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Nazev diplomové prace:
Analyza trhu péée o plet v CR
Abstrakt:

Prace se zabyva trhem kosmetiky a hlavné péce o plet’ a jejim cilem je tento trh
analyzovat. V teoretické ¢asti se kratce zabyva historii kosmetiky a vymezeni
hlavnich produktovych kategorii. Dale analyzuje hlavni hri¢e na trhu a
porovnava Cesky a zapadni trh péce o plet. Velkou pozornost prace vénuje
marketingovému mixu a jeho odliSnostem v zavislosti na trznim segmentu a
piedstaveni hlavnich znacek, plisobicich na trhu péce o plet’. V praktické ¢asti se
vénuje nejdiive analyze primarnich dat ziskanych pomoci dotazniku a v druhé
¢asti segmentaci trhu na zakladé téchto dat pomoci statistického programu IBM
SPSS 21. Odkryté segmenty jsou popsany a je pro né navrzena kratka strategie

na urovni marketingového mixu.
Klicova slova:

Kosmetika, péce o plet’, marketingovy mix, znacka, segmentace
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Title of the Master’s Thesis:

Analysis of skincare market in Czech republic
Abstract:

Thesis covers field of cosmetic and skincare market. It starts with a brief excurs
into history of cosmetics followed by description of main product categories.
Further it analyses the competition on cosmetic market and compare czech
market to western markets. It covers widely the marketing mix in different
market segments. Than an internet questionaire is analysed and that data is later
used for segmentation, using IBM SPSS Statistics program. Discovered
segments are than developed and autor prepare a short marketing mix for each

segment.
Key words:

Cosmetics, skincare, marketing mix, brand, segmentation
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Uvod

Kréasa je jiz od dob Antiky a jest¢ starSich lidskou vlastnosti, kterd je opévovana
basniky a pévci a o niz bylo napsdno mnoho knih a basni. Kazda zena a mizeme fici, ze 1 ¢ast
muzu si pieje byt krdsnymi pro ty, na kterych jim zélezi co nejdéle, ale pfiroda vSem méfi
stejné. Péce o plet’ je jednou z cest, jak neodvratnou ruku ptirody alespon trochu zpomalit a
uchovat svou krasu déle, nez bez jejiho pouzivani. Ve svych zacatcich byly produkty péce o
plet’ vysadou téch nejbohatSich vrstev a vlddnoucich garnitur a dnes jsou pouzivany napfic¢
populaci velkou vétSinou, at’ uz se jednd o chudé nebo bohaté. Z ptivodnich n¢kolika druht
ptipravki, které pouzivali staii Egyptané, se zrodilo obrovské trzni odvétvi, které zaméstnava
statisice lidi po celém svéte a nabizi sen o dokonalém vzhledu kazdému, kdo o né¢j ma zajem a
muze zaplatit. Trh péce o plet’ je dnes obrovsky rozsahlym svétem stovek znacek a rozli¢nych

produktt, které jsou nabizeny v tolika cenovych hladinach, Ze si miize vybrat opravdu kazdy.

Cilem této prace je popsat trh péée o plet v Ceské republice pomoci vlastniho
vyzkumu a nasledné na zaklad€ analyz odpovédét na klicové otazky a urcit trzni segmenty.
Prvnim cilem je nalezeni odpovédi na otdzku cenové politiky a vztahu zen k slevovym akcim.
Druhym cilem vyzkumu je zjistit, jaka ¢ast Zen pouzivéa jen pletové krémy a jaka ¢ast Zen
pouziva zaroven i jiné piipravky a kolik. S druhou otazkou souvisi také ovéteni, jestli Zeny

kupuji opakované produkty od jedné znacky nebo zda znacky stiidaji.

Teoretické zazemi a teoreticky ramec je rozloZen do celé prace z divodu, aby byla
prace konzistentni a netfiStila se na pfili§ oddélenou teoretickou a praktickou c¢ast, kde se
mluvi dvakrat o stejném, ale vzdy z jiné polohy a do rozdilné hloubky. Na zacatku prace
budou vymezeny terminy jako kosmetika, péCe o plet’ a dalsi terminy, nutné k pochopeni
problematiky. Déle budou uvedeny takové teoretické informace, aby bylo ulehéeno dobré
pochopeni trhu kosmetiky, jeho mechanizmil, zdkladnich vychodisek a dalezitych skutec¢nosti.
V prvni fadé to bude kratky exkurz do historie kosmetiky a nékterych dilezitych momentt
jejiho vyvoje. Dalsi ¢ast bude vénovana jiz detailnimu popisu segmentu péce o plet’ a podani
zakladnich informaci o produktech, které reprezentuji tento segment. Tato ¢ast se pokusi
odkryt zakladni rysy produktd a stavbu typickych produktovych portfolii, které se na trhu
nachazeji. V nejvétsim oddilu teoretické ¢asti bude dale vénovéana pozornost kosmetickému
trhu a jeho podrobnému popisu. Nejdiive se prace zaméti na globalni trh a odkryje jeho hlavni

aktéry s tim, ze nabidne kratké informace o téchto spolecnostech a prameny jejich tspéchu.
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Dale se zamé#i na poskytnuti zdkladnich informaci o trhu v Ceské republice na strané jedné a
Vv zépadni Evropé a USA na strané¢ druhé a pokusi se najit urcité paralely a nastinit mozny
budouci vyvoj. Zde se prace také zaméfi na aktualni problémy odvétvi a pokusi se
identifikovat hlavni vyzvy, které pied spolecnostmi vyvstavaji. Dale se prace pozastavi nad
specifiky marketingového mixu vtomto odvétvi a popise vyrazna specifika v oblasti
produktu, ceny, distribuce a komunikace na trhu péée o plet’ v Ceské republice. Na zavér
¢asti, ktera popisuje trh péce o plet, se prace soustfedi na kratké predstaveni vSech dulezitych
znacek na Ceském trhu, protoze znacky jsou jednim z hlavnich témat a zvIasté v tomto odvétvi
znacka reprezentuje firmu a ne naopak. Na trhu kosmetiky je znacka suverénnim garantem
kvality a celého ptibehu produktu. Nezasvéceny Ctenai dale ziska alespon zakladni orientaci

na trhu, ktery nabizi obrovské mnozstvi znacek, které¢ se od sebe velmi lisi.

Kli¢ovéa cast prace se bude vénovat praktickému vyzkumu a zodpovézeni otazek
uréenych jako cile prace. Bude pfiblizena metodologie a postup provadéného vyzkumu od
sestaveni dotazniku, sbéru dat, az po analyzu ziskanych vysledkli. Vysledky budou
nasledovné interpretovany a na zaver bude trh péce o plet’ roz¢lenén na vyznamné segmenty,
pro které bude navrzeno kratké doporu€eni na trovni marketingového mixu. Segmentace

bude provedena za pomoci statistického programu IBM SPSS Statistics.
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1 Kosmetika a péce o plet

Prvni ¢ast prace se bude vénovat kosmetice a péci o plet’ jako takové. Jak je vlastné
definovana? Kde kosmetika vznikla a jak se postupem casu vyvijela? Jaké jsou hlavni
produktové kategorie a co do nich vSe patii? To jsou jen zakladni otazky na které se bude
snazit dat odpovédi prvni ¢ast prace, kterd je zakladnim vychodiskem pro postupné hlubsi

pronikéni do svéta kosmetiky a péce o plet’.
1.1. Vymezeni pojmu

Jak je vlastné mozné vymezit pojem kosmetika? Encyklopaedia Britannica o kosmetice
tika: Jedna se o jeden nebo vice pripravkii (kromé mydla), které jsou aplikovany na lidské télo
za ucelem jeho zkrdsleni, ochrany, zmény vzhledu, ¢isténi nebo barveni pleti, vlasii, nehtu, rtii,

oci nebo zubii*. Této definice se tedy budeme drzet v celé praci a budeme ji nadéle rozvijet.

Jelikoz definici péce o plet jiz encyklopedie nenabizi, musime si definici zformulovat
sami. Mohla by znit naptiklad takto: Jako péci o plet oznacujeme jakékoli pripravky, kterymi
oSetiujeme, cistime, hydratujeme nebo chranime plet. Jedna je o pripravky v podobé tekuté

nebo v podobé krému, pripadné gelu.

1 Encyclopedia Britannica [online]. 2012 [cit. 2012-10-30]. Dostupné z www:
<http://www.britannica.com/EBchecked/topic/139194/cosmetic>
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1.2. Historie

Pouzivani kosmetiky a zkraslovacich pfipravki je zvykem starym vice nez 600let a
pochazejicim z Egypta. Toto odvétvi se postupné transformovalo z podoby vymozenosti
dostupné pouze pro nejvyssi spolecenskou tfidu do dnesni podoby, kdy nabizi obrovskou
moznost vybéru pro vSechny ve smyslu pohlavi, rozmanitosti ptipravkl, cenovych hladin

nebo distribu¢nich kanalu.
1.2.1. Pocatky

Vznik odvétvi, které dnes nazyvame kosmetikou, se podle dostupnych zdroji datuje
k dob¢ ptiblizne 4000 let pi.n.l. Nejvice zaznami souvisi s civilizacemi starovékého Egypta a
antického Recka. V Egypté byl napiiklad hojné vyuZivan zébal z ricinového oleje. Stafi
Rimané zminuji pletové krémy vyrobené z véeliho vosku, riizové vody a olivového oleje.
V téchto dobach byly tyto ptipravky samoziejmé velmi vzacné a osoby, které je uzivaly, se
samoziejmé tadily do téch nejvyssich spolecenskych tiid spolecnosti. Kralovna Nefertiti je
naptiklad vyobrazena s o¢nimi linkami a zvyraznénym obo¢im na busté, ktera pochazi z doby

pfiblizné 1320 pt.n.L

Z Egypta také pochazi prvni zminky o 1é€ebnych
postupech ke zmirnéni vzniku vrasek. Krémy k tomu
uréené obsahovaly napfiklad gumu z kadidla nebo
moringu. K 1é¢bé nasledku popalenin a jizev pouzivali
egyptané smés medu a smokvonového dzusu. V historii
muZeme najit zminky o pouZivani kosmetiky také na
tizemi Japonska nebo starovéké Ciny. V Ciné se jedna o

vyuzivani raznych druhli barev na oblicej (bily make-

up), které¢ byly urcené pro vladdnouci tfidu, aby se tak

Obr. 1 Busta Nefertiti

odliSila od béznych obyvatel. V Japonsku zase tradi¢ni
Gei§y pouiivaly ur¢itou formu I‘tél’lky, Vyrobenou Zdroj:http://www.scientificamerican.com/article.cf

z rozdrcenych semen kvétiny jménem svétlice, kterou pouzivaly na své rty a oboci.
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Za Cloveka, ktery jako jeden z prvnich vytvofil zakladni rdmec kosmetické védy, mize
byt povazovan arabsky védec Abu al-Qssum al-Zahrawi, zvany Abulcasis, ktery napsal
medicinskou knihu o 24 kapitolach, zvanou Al-Tasrif. Al Zahrawi povazoval kosmetiku za
1ékaiské odvétvi, které nazval Adwiyat al-Zinah, tedy néco jako ,,Medicina krasy*. Mluvi o
parfémech, ptipravcich ur€enych pro krasu pleti, boji proti vraskam, ale také o urcitych
platcich, které byly napusténé barevnou vonnou esenci a poté srolované a slisované. Tento

vyrobek je povazovan za predchidce rténky a v urcité podob€ mozna také tuhého deodorantu.

Nosit make-up bylo v evropskych zemich ve
sttedovéku zpocatku povazovano za nemoralni diky uceni
cirkve. Toto se zacalo ménit v obdobi renesance, kdy se
lidé zacali Castecné€ odklanét od uctivani vSeho bozského,
jak tomu bylo v obdobi gotiky a zacali se zajimat také o
¢lovéka, jako takového. Disledkem toho se i dogma o
nemoralnosti make-upu rozvolnilo. VétSina obyvatelstva
v této dobé travila cely den praci venku na poli a
disledkem toho jejich plet’ stale tmavla a prosti lidé byli

tmavsi. Trida aristokratl naopak travila vice casu

V interiéru a jeji plet’ byla tim padem svétlejsi. V této dobé

Obr. 2 Alzbéta 1.

se zacal hojn¢ uZivat bily pudr, protoZe kazda Zena chtéla

Zdroj:http://womenshistory.about.com/od/elizabe
thi/ig/Queen-Elizabeth-I-of-England/Elizabeth-I-
--by-Hilliard.htm

plet’ co nejvice svétlou a tim co nejvice aristokratickou.

K zesvétleni tvafe byla pouzivand naptiklad takeé
olovnatd béloba, kterd obsahovala mimo jiné arsen. Byly tedy znamé ptipady, kdy Zeny
zemiely na otravu arsenem. Pouzivanim olovnaté béloby byly zndmd naptiklad anglicka

kralovna AlZzbéta 1. Jeji zptisob upravy obliceje byl tehdy zndm jako tzv. ,,Maska mladi®.
1.2.2. Moderni éra

Na pocatku dvacatého stoleti se make-up a kosmetika stal spolecenskou latkou a
vdecil tomu hlavné svétu baletu a divadla, kde nejvétsimi prukopnicemi byly Mathilde
Kschessinska a Sarah Bernhardt. Hlavnim motorem rozvoje tohoto odvétvi se vSak o par let
pozdé&ji stal Hollywood. U zrodu moderniho make-upu tehdy stal Max Factor, Sr., polsky

businessman, ktery pozd¢ji zalozil spole¢nost Max Factor & Company.


http://en.wikipedia.org/wiki/Mathilde_Kschessinska
http://en.wikipedia.org/wiki/Mathilde_Kschessinska
http://en.wikipedia.org/wiki/Sarah_Bernhardt
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V roce 1907 vynalezl Eugene Schueller moderni syntetickou barvu na vlasy, kterou
nazval Oréale. Tento zlomovy objev dal jméno nové spolecnosti, kterd se o desetileti pozdéji
méla stat nejveétsim hraCem na trhu kosmetiky a kterou Eugene Schueller tehdy zalozil. Malou
zménou nazvu tohoto produktu tedy vznikl nazev spole¢nosti L’Oréal. Zakladatel do
spolecnosti vlozil také unikétni DNA, které ji vzdy hnalo kupfedu a dodnes je hlavnim
motorem jejiho uspéchu. Je to neustaly pokrok a inovace ve sluzbach krasy. V roce 1936
zacal Schueller vyrabét také prvni krém proti slunicku. Eugene Schueller mél jedinou dceru,
Liliane Bettencourt, ktera dnes vlastni pfes 30% akcii spolecnosti L’Oréal a jejiz jméni se
odhaduje na $24 mld®. Dalsich 30% spoletnosti vlastni

Svycarsky koncern Nestlé.

Ve dvacatych letech svét kosmetiky ovlivnila tzv.
moda Flapper. Zeny nosily na hlavé klobouky ve tvaru
hucky a pro tuto dobu byly charakteristické rudé rty a nehty,
vyrazné nalicené o¢i a do moédy piislo opalovani a s nim

bronzujici pudry. V Sedesatych letech se ke slovu dostalo

hnuti, které propagovalo Zivot bez kosmetiky. Toto
Obr. 3 Zena oblefend a malitena ve feministické hnuti chtélo bojovat proti kosmetice, ktera z zen
stylu Flapper déla sexualni objekty a navic jim jeji aplikace zabira Cas,
Zdroj:http://www.layoutsparks.com/pictures/f— ktery by mohly vyuzit jinak. Vysledkem tohoto hnuti bylo
Fopert rozdéleni styll liceni na tzv. pfirodni neboli denni li¢eni a na
vyrazngj$i vecerni li¢eni, jehoZ soucasti je naptiklad koutové

liceni o¢i.
1.2.3. Muzska kosmetika jiz neni tabu

Na prelomu stoleti se kosmetika definitivné oteviela vS§em obyvatelim zemé¢koule, ale
také obéma pohlavim. V zdpadni populaci je dnes pro muze jiz naprosto b&ézné pouZiti
balzamil po holeni nebo dennich, no¢nich krémt i ocnich krémi na plet. Muzi maji 1 své
vlastni fady pro CiSténi pleti a pro zakryti nedokonalosti vyuzivaji vyspélé korektory, jako je

naptiklad Touche Eclat od Yves Saint Laurent na obrazku 4.

2 Billionaire woman 2012 [online]. 2012 [cit. 2012-10-30]. Dostupné z www:

<http://www.forbes.com/pictures/emeg45eig/liliane-bettencourt/>


http://www.forbes.com/pictures/emeg45eig/liliane-bettencourt/
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Muzi si dnes stale Castéji uvédomuyji, ze
péce o plet, jeji Cisténi a zajisténi adekvatni
hydratace neni jen pro Zeny, ale 1 oni mohou
pouzit Sirokou Skalu produktd, které zlepsi
kvalitu jejich pleti a oddali projevy starnuti,
jako jsou napfiklad vrasky. Trh kosmetiky pro

muze je dnes nejen v USA jednim z nejrychleji

rostoucich segmenti svéta kosmetiky vibec a Obr. 4 Pansky korektor Touche Eclat

napiiklad v USA muzi v roce 2006 utratili za o} bt s 2imbio com/letres YDAV pLEUNDYSLA T
kosmetiku 2,2 miliardy dolard, zatimco ouche+Eclat+Men+Launch/EqlbisGdvPQ

V leto$nim roce to bude jiz 2,6 miliardy. Trend je vSak velmi pfiznivy a v roce 2016 by se trh
m¢l dostat na 3,2 miliardy dolart®. Prizkum trhu vedeny spolecnosti NPD navic ukézal, ze
produkty péce o plet pouziva v USA stile jen jeden ze Ctyf muzi, coz otevira prostor pro
skokové nartisty trhu ve smyslu poctu uzivatell, tak ve smyslu ristu trhu ve finanénim
vyjadfeni. Muzi navic maji naprosto jasné pozadavky na produkty, které¢ by méli vydrzet cely
den a byt jednoduse aplikovatelné. Proto ma naptiklad vétSina panskych krémi pumpicku pro

snadnou aplikaci.
1.3. Vyznamné kategorie produkti

Trh kosmetiky se déli na né&kolik kategorii a my si ted toto déleni zavedeme.
Kosmetické znacky se v ¢ase vyvijely a ty nejvice uspésné dnes pokryvaji vSechny tii hlavni
segmenty nebo skupiny produktd, jimz je make-up, viné a péce o plet. Pro naSe ucely je
dilezity hlavné tieti segment a my ho mizeme rozdé¢lit dile na mensi ¢asti. Znacky se snazi
nabidnout co nejvétsi skalu produkth tak, aby si klientka mohla vybrat vSe, co potfebuje od
jedné znacky a nemusela piejit k jinému regéalu. Nabizeji tak krémy, odliCovace, ptipravky

proti celulitidé, télova mléka 1 deodoranty.

3 Market booms for men's cosmetics. [online]. 2012 [cit. 2012-10-30]. Dostupné z www:

<http://articles.latimes.com/2012 /jun/23/business/la-fi-man-makeup-20120623 >
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1.3.1. Pletové krémy

Pletové krémy tvorfi nejvétsi ¢ast prodeji segmentu péce o plet. Maji nepieberné
mnozstvi slozek a lisi se svou funkei a uréenim na konkrétni problematiku. Nejjednodussi
déleni pletovych krémi je moZné zalozit na jejich u¢inku. VéEtsina vedoucich znacek ma 4-5
fad kréma, které fesi konkrétni problémy pleti. Zakladni déleni mizeme vidét na obrazku 5.
Kdyz se podivdme na zdkladni slozeni krémd, je tfeba fici, ze vétSina znacek do krémi

postupné piidava rizné slozky a pridava funkce.

Zakladni hydratacni krémy maji svou hlavni Ulohu vymezenou jiz svym nazvem.

Jejich cilem je hydratovat plet na ur€enou dobu. Hydratace je pro plet tou opravdu

vvvvvv

mozné oddalit ptiznaky starnuti i o n¢kolik let. Krémy obsahuji riizné slozky, které pomahaji

udrzet vodu v pleti a tim v ni udrzuji spravnou uroven hydratace. Hydrata¢ni krémy byvaji tou

Hydratacni krém mladé divky, prakticky bez vékového omezeni

Krém proti vraskam (muze mit liftingovy Ucinek) |Zeny, které chtéji oddalit vznik a prohloubeni vrasek

Obr. 5 Zakladni déleni krému

Zdroj: Autor

Krém proti prvnim vraskam je v zépadnich zemich velmi oblibenou a dobfe prodejnou
fadou. Zde ptichdzi ke slovu urcita psychologie prodeje, kdy prodavajici miize nabidnout
idedlni fesSeni klientce, kterd pouziva hydratacni krém, ale ten se ji zd4a malo ucinny a ona
zaina pozorovat na své pleti prvni znaky starnuti a klasicky protivraskovy krém se ji zda jiz

piilis silny a boji se, Ze by piili§ zatizil jeji plet. Krémy proti prvnim vraskam v CR nejsou
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pfili§ prodavané, protoze Zeny maji sklon spise k extrémnim feSenim. Bud’ do vysokého véku

pouzivaji jen hydrata¢ni krémy nebo z nich prejdou pfimo na protivraskové krémy.

Krémy proti vraskam maji podobné ucinky jako
krémy urCené proti prvnim vraskam, ale maji veétsi
koncentraci a vice riznych uc¢innych latek. Maji nejcastéji
za ukol vyrovnani pleti, vyplnéni jiz vzniklych vrasek a
oddaleni vzniku novych. Nékteré protivraskové krémy maji
1 liftingovy ucinek. Lifting si miZzeme ptedstavit, jak jiz

znazvu plyne, jako pozvednuti. Liftingové krémy

soustied’'uji svllj uCinek na vypnuti pleti a pozvednuti
Obr. 6 Lifting , Lo .

povadlych kontur. Soustfedime se zde hlavné na oblast
Zdroj:http://www.korekt- krku, tvafi a kosti, ktera tvoii spodni okraj dolni &elisti, tedy

beauty.sk/radiofrekvencia-tvare-lifting-

ratislavel tzv. ,,vécko®. Zde nastala prava chvile pro vyvréaceni
ratisiava

jednoho velmi zazitého mytu, ktery se traduje snad po
celém svéte. V podstaté se jedna o varovani, které se roz$ifilo mezi Sirokou Zenskou
vetejnosti, které fikd, Ze je nebezpecné pouzivani krému, ktery by mél pro jeji plet’ pfilis silné
ucinky a plet’ tak pfesmiru zatézoval. Nékolik védeckych vyzkumi toto tvrzeni vyvratilo a
jasné prokazalo, ze lidska plet’ si je schopna z libovolného krému vzit to co potiebuje a zbytek

standardné odvézt z téla jako odpadni latky.

Krémy pro zralou plet’ mivaji vétSinou Siroky komplex ucinkl. VétSinou se jedna
hlavné o vypnuti pleti, zvySeni pevnosti pleti, omezeni mnozstvi a hloubky vrasek, urychleni
regenerace pletovych bunék a navraceni

mladistvého jasu pleti. Tyto krémy

NEW

byvaji tim nejdraz§im, co znacky - : ABSOLUE
' PRECIOUS CELLS

nabizeji a Casto se vyznacuji balenim ve

zlatém provedeni. PouZivani a nakup

téchto kréml neni samoziejmosti a
vétSina jejich klientek k nim postupné
dOij dlouhodob}'/m pouiivénim urdité Obr.7 Prémiova péce pro zralou plet’ Lancome Absolue
znacky, které nakonec korunuji timto  ;q.o;pip:/sww.chicprofile.com/2009/10/lancome-absolue-

prémiovym produktem. precious-cells-collection.html
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Znacky se dnes snazi klientky vychovévat v tom smyslu, ze nestaci pouzivat jen jeden
krém, ale pro dokonaly efekt a zodpovédnou péci o svou plet musi pouzivat celou fadu
krémi. Kazda fada tedy nabizi nejen denni krém s délenim na krém pro suchou a pro
normalni az smiSenou plet, ale také nocni krém, ktery obsahuje naptiklad vice hydratacnich
slozek nez denni krém, protoze plet’ v noci ztraci az 5x vice vody. Déle v nabidce nechybi
o¢ni krém, protoze plet’ ocniho okoli je n€kolikrat tenci nez na zbytku obliceje a vyzaduje

specifickou péci.

Je jasné, Ze cilem této rozmanitosti je zvétSeni nakupniho kosSiku klientek, které si
Casto misto jednoho koupi tifi krémy a k tomu navrch jest¢ sérum. Sérum je vykiikem
posledniho desetileti postupné si ziskdva velmi silné postaveni na polickach zen, které
pouzivaji produkty péce o plet. Séra mohou byt pfimo soucasti urcité produktové tady,
pficemz jejich hlavni odliSnosti je n€kolikanasobné vétsi koncentrace G¢inné latky, nez je
Vv klasickém dennim krému té samé tady. Sérum je klientce komunikovano jako cesta, jak
dosahnout jesté lepsiho vysledku, neZ pii pouzivani pouze krému. Casto nemiva tak silnou
hydrata¢ni schopnost a tak je v podstaté nutné ho doplnit krémem. Nebo je nutné krém doplnit
sérem? Zde je jasné, jak promyslené musi byt portfolio znacek, aby dokazaly maximalizovat

své prodeje.

L
;i'

Na trhu jsou také séra, ktera nejsou

zatazena piimo do fady produktl, ale vystupuji

| , , jako samostatné produkty, které 1ze kombinovat

o
ﬂ ,

Obr. 8 Lancome Visionnaire

s libovolnou tfadou péce o plet, kterou znacka
nabizi. Typickym ptikladem mize byt sérum

Visionnaire od Lancome, které nabizi vyhlazeni

vrasek, zmirnéni zaCervendni pleti, sjednoceni
tonu pleti a zuZeni rozsifenych pori. Toto
Zdroj: http://lancomebrasil.com/visionnaire-1r-2412/ sérum po svém lonském uvedeni slavi jen sam¢e

uspéchy a vybudovalo si neochvéjné postaveni

na trhu.

Jeho hlavni slozkou je patentovand molekula LR 2412, kterd vznikla studiem
obnovovaci schopnosti rostlin, danou jim kyselinou jasmonovou. Z tohoto vyzkumu vzesla

molekula LR 2412, kterd vyvolava hojici a obranné mechanismy pleti. Poslednim trendem na

10
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trhu je uvadeéni tzv. transverzalnich fad krémt. Ty maji byt vhodné pro vsechny vékové
kategorie a odstranuji tak obavy zakaznic z nevhodnosti pfili§ silného krému pravé pro né.
Vhodny je napiiklad pro nerozhodné zakaznice, které se nemohou rozhodnout pro néjaky
konkrétni krém. Ptikladem mitize byt fada Genifique od Lancome,
ktera nabizi i slavné sérum, ktera slibuje projasnéni pleti jiz po tydnu
pouzivani. Genifique je také znam jako tzv. “aktivator mladi®, ktery

diky pasobeni na DNA omlazuje plet’. e

Novinkou je v této tadé Genifique Light Pearl, ktery je

o¢nim sérem s jedine¢nym aplikatorem z chirurgické oceli ve tvaru

perly. Masaz oc¢niho okoli tuto perlou ptisobi spolu s vlastnim
produktem proti tmavym kruhiim a otoktim. Tento produkt je jasnym

) ) ) ) Obr. 9 Genifique Light Pearl
prikladem, jak si znacky davaji zaleZet na tom, aby stale pfichazely

s né¢im novym a inovativnim a nejlépe vzdy jako prvni. Zdroj:http:/Awww.nuancewatson
.com.sg/product_view.php?prod

1.3.2. Odliceni a ¢isténi pleti et ld=1528&cat_1d=0
Ptipravky na odliceni pleti jsou dali dilezitou skupinou produktl v segmentu péce o

plet’. Jednéd se o Sirokou Skalu specifickych produktl, jejichz ukolem je dokonalé odliceni

pleti a ptipravu na jeji ¢isténi. Odliceni pleti je velmi dulezité kvili nebezpeci zanaseni pora a

jejich pozdéjSimu ucpavani, které brani zdravému ,,dychéani* pleti.

Pred vznikem odlicovacich a cisticich ptipravkll pouzivaly Zeny na cCiSténi pleti
obycejné mydlo, které je vSak k tomuto ucelu krajné¢ nevyhovujici. Hlavnim diivodem je to,
ze mydlo ma naprosto jiné pH, neZ lidska plet’. Zatim co lidska plet ma hodnotu pH béZné

kolem 5,5*, b&zné mydlo dosahuje hodnot pH az vice nez 9,0°.

4 0 pleti a jejim pH [online]. 2012 [cit. 2012-11-23]. Dostupné z www:
<http://www.ladybox.cz/magazin/o-pleti-a-jejim-ph/>

5 Chemie vkostce mydla. [online]. 2007 [cit. 2012-11-23]. Dostupné z www:
<http://www.ceskatelevize.cz/porady/10121359557-port/chemie/228-chemie-v-kostce-mydla/>

11
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Pravidelné pouzivani takto kyselého ptipravku vedlo ke zméné piirozené rovnovahy
pleti a mohlo zpisobit nadmérny riist bakterii a vyskyt akné. Jest¢ dulezitéjsi je, ze lidska plet
si sama vytvafi naturalni oleje, které brani vysychani pleti. Mydla s vysokym pH tyto oleje

odstranuji a v disledku tak plet’ odvodiuji.

Dnesni Skala nabidky odli¢ovact a Cisticich ptipravki
na plet je tak Siroka, Zze si kazdy miize vybrat produkt, ktery
pifesné¢ vyhovuje jeho pleti. VétSina populace mé podle
védeckych zkoumani i podle sebehodnoticich testli normdlni az
normalni-smiSenou plet. Mensi ¢ast populace ma plet’ mastnou
a nejmensi ¢ast plet’ suchou. Pro kazdy typ pleti je vhodny jiny
druh odlicovacich ptipravki, pficemz naptiklad odlicovace pro
plet’ mastnou obsahuji podil jilu, ktery plet’ ¢astecn¢ zbavi
pfebytecného mazu. Dalsi déleni je mozné provézt na

odlicovaci vody, mléka a pény. Odlicovaci mléka a vody se

pouzivaji tak, Ze si Zena pfiméfené mnozstvi vytla¢i na vatovy

Obr. 10 Odliceni pleti

tampon a plet snim dikladné¢ otfe, pficemZz toto muze
opakovat. Odli¢ovaci péna se aplikuje na vlhky obliCej a po  Zdrojhitp://dailycookie.net/category/
napénéni mezi rukama se krouzivymi pohyby nanese na vSechny pottebné partie. Na konci
¢iSténi se oplachne tekouci vodou. Pro dokonaly vysledek je mozné vSe kombinovat a po
ocisténi pomoci odlicovaci pény je mozné jeSté plet’ doc€istit pomoci odliCovaci (micelarni)

vody.

Poslednim bodem této faze péce o plet je jeji tonizace. Pripravky, pomoci kterych se
plet’ tonizuje, se nazyvaji tonika a aplikuji se na dikladné vycisténou plet’. Hlavnim tkolem
tonika je uzavieni porti a staZeni pleti, ¢imz ji chrdnime proti nezddoucim U¢inkiim toxinQ
obsaZenych vSude ve vzduchu. Tonika €asto obsahuji vitamin E nebo riZovou vodu, kterou na
plet’ aplikovali jiz stafi Egyptané. Aplikuji se pomoci rozprasovace nebo vatového tamponu.

Po zaschnuti tonika je plet pfipravena pro aplikaci krému.
1.3.3. Télova péce

Produkty ze skupiny té€lové péce tvoii u vétsiny znacek dopliikovou skupinu produkti,
aby mohly svym klientkdm nabidnout ve svém portfoliu vSe, co mizou potiebovat. Jedna se o

produkty, jako jsou deodoranty, krémy na ruce nebo produkty na zmirnéni nebo odstranéni

12
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o v (¢

tzv. ,,pomeran¢ové kiaze*“ neboli celulitidy. Deodoranty
zname ve formé spreje, kulicky, kterou se nanasi tekutina

pfimo na plet’ nebo deodoranty tuhé.

Ptipravky na boj proti celulitidé jsou na trhu dobie
prodejné, protoze ptiznaky této nedokonalosti trpi opravdu
velké mnozstvi Zen. Celulitida je zvlastni zpisob ukladani
tuky do hrudek v podkozi a pozorujeme ji hlavné u Zen.
Né&které¢ zdroje uvadgji, ze postizeno miize byt az 90%
7en®. Jedna se o nedostatedny metabolismus tukd. MiZeme
vidét ptipravky urcené pro cilenou oblast, jako naptiklad

hyzdé a stehna nebo oblast bficha i pfipravky pro pouziti

Obr. 11 Celulitida

Zdroj:http://www.mrtvemore-

kosmetika.cz/category/celulitida/celulitida/2

na celé télo. DalS§im piipravkem, jehoZ oblibenost stile roste je tzv. ,,.Bust UP®, coz je

ptipravek pro pozvednuti a zpevnéni prsou.

6 Co je celulitida. [online]. 2012 [cit. 2012-11-23]. Dostupné z www:

<http://www.mrtvemore-kosmetika.cz/category/celulitida/celulitida/22>
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2 Trh kosmetiky a péce o plet

Kosmeticky trh je obrovskym odvétvim, ve kterém spolu soustfedi gigantické

korporace, které¢ za sebe na trh neposilaji jednu, ale cela portfolia znacek tak, aby dokézaly

oslovit co nejvetsi mnozstvi uzivatela.

2.1. Hlavni hraci

Kosmeticky trh je stejné jako vétSina
jinych odvétvi ekonomiky velkym kolbiStém,
na kterém se utkdvd obrovské mnozstvi
konkurentti. Ne kazdy je vSak pfitomny na
vSech dilezitych trzich, mezi které vzdy patiila
Evropa a Severni Amerika, ale v poslednich
letech se knim velmi hlasit¢ pridava Asie

(hlavn¢  Japonsko) a Jizni = Amerika.

Nezanedbatelny rast, a to hlavné v segmentu

. . i . . Obr. 12 TOP 10 kosmetickych spole¢nosti
vlasové péce, vykazuje v posledni dobé také

TOP 10 companies Rocni obrat (mld.)
1. Procter & Gamble | $26.3
2. L’Oréal $25.8
3. Unilever S16
4. Avon $7.6
5. Beiersdorf $7.5
6. Estee Lauder $7.3
7. Shiseido $6.9
8. Kao $5.9
9. Johnson & Johnson| $5.6
10. Henkel $4.4

Afrika. KdyZ se tedy podivame na tfi nejvétsi Zdroj: hitp://chemistscorner.com/

globalni firmy, zabyvajici se kosmetikou, musime uvést spolecnosti L’Oréal, Procter &

Gamble a Unilever.

2.1.1. Procter & Gamble (P&G)

Spolec¢nost P&G byla zalozena roku 1837 v americkém staté Cincinnati Williamem

Procterem a Jemesem Gamblem. Tito dva muzi si vzali za zeny dvé sestry a rozhodli se

spole¢né podnikat. Jeden byl vyrobcem svic¢ek (Procter) a druhy mydla(Gamble). Spolecnost

se stala jednim z nejvétSich inovatori na trhu a postupné na svétlo svéta uvedla znacky jako

Tide (1946), Crest (1955), Pampers (1961) nebo Pantene (1991). Spele¢nost vSak také

expandovala s pomoci akvizic, mezi nejvétsi z nichz patii znacky Braun, Duracell nebo Oral-
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B. V roce 2005 navic za vice neZ 57 miliard dolarii koupila znatku Gillete’, &imz se

definitivné stala svétovou jednickou.

Pro ucely této prace vsak nejsou zajimavé
vSechny znacky spole¢nosti, jelikoz n€které z nich
nejsou relevantni pro realistické srovnani, jako
napiiklad Braun, ktery mimo jiné vyrabi vybaveni
pro lékaie vcetné¢ kiesel pro pacienty a zubnich
vrtaéek. Spole¢nost je tedy rozkroCena v mnoha
oblastech, coz ji dozajista propdjCuje stabilitu
nejen v dobach ekonomickych obtizi. Znacky,
které jsou pro relevantni porovnani dilezité, jsou:
Herbal Essences, Wella, Head&Shoulders,

Pantene, Olay, Dolce&Gabbana, Hugo Bo0ss Obr. 13 William Procter a Jemes Gamble

fragrances, Max Factor a SK-II. Zdroj:http://mww.pg.com/en_US/company/heritage.sht

2.1.2.L’Oréal

V roce 1907 vynalezl Eugéne Schueller syntetickou barvu na vlasy a s tim vznikla i
spolecnost L’Oréal. Tato spole¢nost se nedostala na vrchol tim, Ze vymyslela stale nové
znacky, které poté uvadéla na trh, ale tim, Ze hledala na trhu spole¢nosti a znacky vhodné pro
strategickou akvizici, z kterych nasledné vytvofila svétové znaky. Jestli se da mluvit o DNA
spole¢nosti, v DNA L’Oréalu budou patrné zastoupeny hlavné dva geny a to inovace a

marketing.

L’Oréal ro¢n¢ do vyzkumu a vyvoje investuje alespoit 3% obratu a je tak lidrem
s velkym néaskokem pifed konkurenci. Spolecnost vyuzivd vyzkumna centra znacek, které
postupné koupila a vytvoiené patenty znacky volné sdileji mezi sebou. Tak se béhem
relativné kratké doby mtize Spickova technologie dostat z luxusnich krémt do krémf, které si
muze kazdy koupit v drogerii za mnohem méné penéz. Tou dobou maji totiz luxusni produkty
k dispozici dalsi revoluc¢ni patent, za ktery bohaty spotiebitel luxusni péce rad zaplati.

Spolecnost také velmi dobie rozumi geografické diverzifikaci trhu a otevira vyzkumna centra,

7 P&G  buys Gillete. [online]. 2012 [cit. 2012-10-30]. Dostupné Z  WWw:
<http://money.cnn.com/2005/01/28/news/fortune500/pg_gillette/>
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kterd jsou zaméfena na urcitou oblast vyzkumu. Muze se jednat napiiklad o vyzkumné
centrum v Africe, které se zabyva idedlnim feSenim pro typologicky jedine¢né vlasy obyvatel
¢ern¢ho kontinentu nebo o vyzkumniky v Asii, ktefi se zabyvaji vlastnosti asijského typu

pleti, ktera je tak odliSna od pleti Evropanti a severoamericani.

Druhym vedoucim genem spolecnosti bude zajisté marketing a dokonalé strategické
vyuziti portfolia znacek, které¢ spolecnost vlastni. Kdyz pfipustime, ze P&G ma velmi silné
postaveni na trhu vlasové kosmetiky a Samponti, musime také fici, ze v ostatnich segmentech
takové postaveni nemd. Jedna se o segmenty péce o plet, make-up nebo profesionalni
kadeinické produkty. A to je skutecnou jedinecnosti spolecnosti L’Oréal. Za dobu své
existence spole¢nost shromazdila obrovské mnozstvi znacek, které velmi chytfe rozdéluje do
segmentl tak, aby diversifikovala své trzby a oslovila co nejvice zdkazniki. Jedinym
segmentem, kde spolecnost neni aktivni, je podomni prodej ve smyslu multilevel marketingu,
ktery praktikuje naptiklad spole¢nost Avon. Kdyz odhlédneme od podomniho prodeje,

muzeme trh rozd€lit na segmenty, kterym odpovidaji divize spole¢nosti:

e Spotiebni produkty (DPGP — Division Produits Grand Public
e Profesionalni produkty pro kadefniky (DPP — Division Product Profesionnels)
e Luxusni produkty (DPL — Division Produits de Luxe)

e Aktivni kosmetiku (Division Cosmétique Active)

Samostatnou kapitolou je znatka The Body Shop, kterou viak v CR nedistribuuje

sama spolecnost, ale povéfena agentura. Pro bliz§i pfedstavu, kolik znacek spolecnost v

jednotlivych divizich sdruzuje, je mozné se podivat na obrazek 12.

EF o5 & | B 5

CONSUMER PROFESSIONAL LUXURY PRODUCTS ACTIVE COSMETICS THE BODY SHOP
PRODUCTS PRODUCTS
B L'Oréal Paris ® L'Oréal Professionnel Lancome & Vichy
& Gamnier & Redken () Giorgio Armani () La Roche-Posay
Maybelline New York Kérastase Yves Saint Laurent SkinCeuticals
Softsheen-Carson Matrix Biotherm Innéov
Club des créateurs de Pureology Kiehl's Roger&Gallet
beauté Shu Uemura Art of Hair & Ralph Lauren Sanoflore
"B Essie Mizani Shu Uemura
Keraskin Esthetics Cacharel
Essie Helena Rubinstein
[ Diesel
Viktor&Rolf

Stella McCartney

\ Maison Martin
Maragiela

Obr. 14 Divize L’Oréal a znacky k nim pat¥ici

Zdroj: http://www.loreal.com/_en/_ww/index.aspx?direct1=00003&direct2=00003/00001 16
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Zde je mozné vidét, Ze spolecnost segmentuje trh mimo jiné dle mista prodeje. Znacky
divize DPGP najdeme v hlavné¢ v marketech a drogeriich, produkty DPL v luxusnich
parfumeriich, produkty DCA v lékarnach a produkty DPP v kadetnickych salonech. Zasadou
spolecnosti je totiz byt vzdy co nejblize svému zakaznikovi. V souladu s timto krédem se
v posledni dobé objevuji spekulace, Ze spolednost ma zajem o pievzeti firmy Avon®, ktera je
nejveétsim hraCem na trhu podomniho prodeje a to hlavné v USA a na uzemi Jizni Ameriky.
Pokus o pfevzeti Avon provedla také spolecnost COTY?®, aviak nebyla uspésna. Akvizice
Avon by pro L’Oréal znamenala krok k velké dominanci a odskoceni v cele Zebiicku
nejveétSich kosmetickych spole¢nosti. Navic by znamenala vstup do segmentu podomniho

prodeje, kde se spole¢nost zatim neangazuje a tim padem velkou akceleraci obratu.

Rizikem zajisté je, Ze spoleCnost nema v podstaté Zzadné zkuSenosti s pfimym
prodejem a bylo by zajimavé, jak by se s fizenim této, co do poctu zaméstnancl, obrovské
spole¢nosti vyporadala. Zde je mozné pfipomenout poc¢atecni obtize po akvizici obchodt The

Body Shop.
2.1.3.Unilever

Spole¢nost Unilever je v Zebficku na tfetim misté s velkou ztradtou na své konkurenty.
Vznikla v roce 1930 a ma ze vSech tii spole¢nosti asi nejvice diverzifikované portfolio, které
narozdil od konkurentli zahrnuje také potravinafské znacky jako Rama nebo zmrzlinu
Ben&lJerrys. Jeji znacky mizeme rozd¢lit na potraviny, drogistické zbozi a kosmetiku. Mezi
hlavni kosmetické znacky patii ur¢ité Dove, Rexona, Axe, Lux, Timotei, Sunsilk, Tony&Guy

nebo Radox.
2.2. Trhy

Celosvétovy kosmeticky trh je dnes jednim z vysoce cenénych a vydélecnych odvétvi

ekonomiky. Poskytuje desetitisice pracovnich mist a jeho celkovy obrat se v roce 2010

8  Avon Stock Gains on Report L'Oreal May Make Offer. [online]. 2012 [cit. 2012-12-2]. Dostupné z www:
<http://www.bloomberg.com/news/2010-10-12/avon-products-gains-in-german-trading-on-report-that-l-oreal-
may-make-bid.html>

9 (Coty withdraws $107bn bid for Avon. [online]. 2012 [cit. 2012-12-2]. Dostupné z www:
<http://www.bbc.co.uk/news/business-18068741>
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vy$plhal k 382 miliardam dolara™. Trh je, jak jiz bylo zmin&no, ovladan n&kolika klicovymi
spole¢nostmi, které drzi rozhodujici ¢ast trhu. Trh kazdoro¢né vykazuje velkou dynamiku a i
v dob¢ takzvané krize roste. V této podkapitole se zamétime na zapadni vyspélé trhy, jako je
USA a zapadni Evropa a na Cesky trh a zavére¢nym srovnanim se pokusime najit paralely a

mozné sméry budouciho vyvoje.
2.2.1. Zapadni trhy

Rozvinuté trhy péce o plet’ a kosmetiky jako takové se do své pozice po dlouhd Iéta
etablovaly a predstavovaly jadro snah velkych svétovych spolecnosti. S nastupem svétoveé
krize po roce 2008 se vSak dynamika téchto trhii povazlivé zménila a jejich vaha na obratu
spolecnosti zacala stale a vytrvale klesat. Obrat regionti zdpadni Evropy, severni Ameriky

tvoftil v roce 2010 celych 70% obratu odvétvi.

Sales by operational division and geographic zone Kam se tI'hy Za pér
2nd quarter 2012 15t half 2012 nasledujicich let dostaly, mizeme
Growth Growth
?m |Like-forlikeReported] ?m |Like-for-likeReported v . , o
By opsrational division E E dobie odvodit z vysledki
Professional Products 7679 2T% 9.0%| 15234 2.9% 7.3% . X , ,
Consumer Products ~ [2.675.7 4.2%|  9.1%| 54452 47%  81%  spoleCnosti L’Oréal, lidra
L'Oréal Luxe 1,336.1 B.7%| 17.9% 2.6515 10.4%|  17.9%
Active Cosmetics 352.1 6.4%|  B.4% 8507 54%|  6.6% - 1 :
Cosmetics total 5,161.8 53%  11.1%/10,470.9) sou 102w Kosmetického trhu, za prvni
By geographic zone ; 11 . . .
Nestern Europe 16832 01%  1.5% 3.837.2 08% 19%  pololeti 20127, Trzby spole€nosti
North America 1,307.8 7.9%| 22.7% 2.571.2 73%  17.6%
MNew Markets, of which:  [1.970.8 9.1%| 14.4% 4.062.5 10.2%|  14.2% 0 ¥ .
- Asia, Pacific 1.006 6 6.2% 21.1% 21309 1255 219s vzrostly o 10,2%, coz znamena
- Eastern Europe | 338.1 43%  39% 6987 1% 27% =, . , i
- Latin America 448 3 79% 50% 8614 s2% 62% dal$i rok dvouciferného rastu pro
- Africa, Middle Eas{ 177.8 23.5% 27.5% 3516 17.2%  18.2%
Cosmetics total 5.161.8 5.3%  11.1%10,470.9 5.9%  10.2% X
The Body Shop 193 5 70% 153% 3739 su% 10sw%  Spolecnost.
Dermatalogy! ") 214.9 14.3%|  21.0%| 3684 11.0%|  19.9%
Group total 5,570.2] 5.7%  11.6%11,213.2 6.0%  10.5%
Obr. 15 Pololetni vysledky L’Oréal Z geografického hlediska

Zdroj:http://www.4-traders.com/L-OREAL-4666/news/L-OREAL-First- se pOdll zapadm Evropy a USA na
half-2012-results-14478945/ obratu stale drzi na vysokych 61%,

ale  nejvétsim  kontributorem
Z hlediska obratu se stavaji tzv.“Nové trhy“ z nichZ tvofi obratové 50% Asie. Nové trhy

V porovnani s minulym rokem rostou o 14,2%, pti¢emz USA vykazuje jest¢ vyssi rist kolem

10 Personal care products industry. [online]. 2012  [cit. 2012-12-2]. Dostupné z www:
<http://www.ukessays.com/dissertations/business/personal-care-products-industry.php>

' L'OREAL: First-half 2012 results. [online]. 2012 [cit. 2012-12-2]. Dostupné z www:
<http://www.4-traders.com/L-OREAL-4666 /news/L-OREAL-First-half-2012-results-14478945 />
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17,8%. Zéapadni Evropa za obéma trhy vyrazné zaostdva a roste jen o 1,9%, coz je pro
spolecnost tohoto typu velkym zklamanim. Toto jen reflektuje tézkou ekonomickou situaci

v Evropé¢ a napovida cestu budouciho vyvoje.

Z pohledu segmentl neboli divizi spolecnosti L’Oréal, které k segmentiim pftislusi je
situace pomérn¢ jasnd. Vyvoj trzeb jasné potvrzuje zndmou tezi, ze luxusni znacky i v dobé
krize rostou. L’Oréal Luxe za prvni pololeti roste o 17,9% a nadale posiluje svou pozici
dvojky mezi divizemi z hlediska obratu. Situace na zapadnim trhu se velmi podoba situaci
L’Oréalu a Ize aproximovat, Zze massmarketovy trh tvofi ptiblizné 50% trzeb, luxusni trh 25%

a trh aktivni kosmetiky jen asi 8% z celku.
2.2.2. Cesky trh

Cesky trh je ve srovnani se zdpadem pomérné maélo vyvinuty. Z pohledu segmentt na
trhu dominuje massmarket, ktery tvofi pfiblizné¢ 68% trhu. Druhy v pofadi je segment aktivni
kosmetiky s piiblizné 14%, nasledovany segmentem luxusnim, ktery tvoii jen 7-8% trhu. Zde
je zfejmé, ze zékaznici v CR nejsou zatim ochotni nebo schopni zaplatit cenovou prémii pro
ziskani luxusnégjSich produktd. Prodeje z pohledu produktovych segmenti se fadi v potadi
parfémy, péce o plet’ a dekorativni kosmetika s nejmenSim podilem. To je velkym rozdilem
ve srovnani s rozvinutymi trhy, kde je hlavnim tahounem segment dekorativni kosmetiky,

nasledovany segmentem péce o plet’ a poslednim segmentem parfém.
2.2.3. Srovnani a moZny vyvoj

Jak jiz vyplyva z predchézejicich podkapitol, cesky trh se ve srovnani s rozvinutymi
trhy velmi li§i a ¢eka pravdépodobné velmi dlouhd cesta, aby se postupné s témito trhy
srovnal. Jednd se o rozdily jak z hlediska segmenti trhu tak produktovych segmentil. Cesky
trh je z pohledu trznich segmentti pfevazné massmarketovy a dominuji ho stale jesté znacky
jako Nivea nebo Garnier. Luxusni segment je v Cechich velmi malo rozvinuty a jeho
postupny rist je hlavnim cilem jeho lidra, spole¢nosti L’Oréal Ceska republika. Naopak trh
aktivni kosmetiky je témét dvakrat vEétsi nez je tomu bézné v rozvinutych zemich a nejevi

znamky vyrazného zpomaleni.
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2.3. Trh z pohledu marketingového mixu

Tato Cast se zaméfi na trh péce o plet’ z pohledu marketingového mixu a jeho ¢asti
v kazdém z klicovych segmentl. Vymezi co je produktem a jak je vlastné charakterizovan,
pficemz cela dalsi kapitola se bude vénovat znackam jako jedné z hlavnich charakteristik
produkti péce o plet’. Poté se zaméfime na cenu a jeji specifika v tomto odvétvi. V piipadé
distribuce se bude zajimat ptedev§im o pfitomnost znacek v rtiznych distribu¢nich kanalech a

nakonec se podiva na typické kandly komunikace u jednotlivych trznich segmentt.

SEGMENT Massmarketova péce Aktivni péce Luxusni péce
PRODUKT , , , - ddrazna n,ejéirél'pojetl’
zakladni a vlastni produkt komplexni vnimani produktu komplexniho produktu
CENA nizka stfedné vysoka vysoka

DISTRIBUCE intenzivni spiSe intenzivni selektivni
+ori - - p
KOMUNIKACE reklama (TV pf'lnt), podpora reklarna (prlnt?, podp'ora reklama (pr|t1t), osobni

prodeje, PR prodeje, osobniprodej, PR prodej, PR

Obr. 16 Trh péce o plet’ z pohledu marketingového mixu

Zdroj: Autor

2.3.1. Produkt

Definice produktu by mohla znit naptiklad takto: “Produkt je jakykoli vyrobek, sluzba
nebo myslenka, kterou miize spoleCnost nebo znacka nabidnout svému zékaznikovi
Kk uspokojeni jeho potieb.” Chapani produktu je mozné rozdélit na tii roviny. Na produkt
zakladni, ktery si miZzeme ptredstavit jako nejzakladngjsi, samoziejmé, vlastnosti. U péce o
plet’ to mize byt to, Ze hydrata¢ni krém hydratuje plet. Dale mluvime o vlastnim produktu,

coz je naptiklad design obalu nebo znacka krému a naposledy produkt rozsifeny, kde se

muZeme bavit naptiklad o servisu pii prodeji, pé€i o zdkazniky nebo rozsifené zaruce.
Massmarketovd péce

V segmentu massmarketové péce se miizeme bavit hlavné o zékladnich a vlastnich
vlastnostech produktu. Sluzby poskytované znackami se pfili§ nelis$i a produkty nabizeji
hlavné uspokojeni zakladnich pozadavkl jako je naptiklad jiz zminéna hydratace. Klienty

tohoto segmentu az tak pfili§ nezajima, zda si kupuji posledni objev v oblasti dermatologie,
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ktery aspiruje na udé€leni Nobelovy ceny. Produkty tohoto segmentu nabizeji zékladni
uspokojeni potieb co nejsirsi skupiné zdkaznikd. Spotiebitelim staci zakladni tiroven kvality

a spokoji se s prijatelnym designem obalu.
Aktivni péce

komplexnéjsi produkt, ktery mé i nékteré prvky rozsifen¢ho produktu. Jednd se hlavné o
odborné poradenstvi, které vyhledavaji zékaznici navstévujici 1ékarny. Uroven poradenstvi a
profesionalita poradct znacek miize byt jednim z hlavnich diivodl ke koupi produktu a proto
je poradenstvi a servis jednou z hlavnich vlastnosti produktu tohoto segmentu. Roste zde i
vyznam znacky, kterd je garantem jak jiz zminovaného servisu, tak i kvalitativni urovné
produktu. S cenou Vvtomto segmentu roste vyznam designu a uspokojeni nejen zakladni

funkce, kterou zakaznik hleda, ale také nabidnuti urcité nadstavby.
Luxusni péce

Segment luxusni péCe je v porovnani s piedchozimi jinym svétem a z pohledu
produktu tomu neni jinak. U produktu luxusniho segmentu je samoziejmosti uspokojeni
zakladnich potfeb, dokonalé baleni, kvalita nebo funkénost. Tento produkt se snazi odliSit
osobitym a inovativnim designem, ktery je jedine¢ny. Déale musi nabizet rozli¢né doplikové
sluzby od perfektniho poradenstvi, az po vynikaji klientsky servis a reklamacni fizeni, kde
znacka, kterou nese. Znacky jako Dior, Chanel nebo Lancome jsou tim nejjistéjSim garantem
toho, Ze za své penize zakaznice dostava to nejlepsi a jsou nejvétSsim aktivem spolecnosti,

podnikajicich v tomto segmentu.

2.3.2. Cena

vvvvv

velmi lakavé v jakékoli krizi rychle snizit a pfitdhnout si tim vice zakaznikd, ale zarovei je to
také ta slozka, kterd by se méla ménit jako uplné posledni. ProtoZe kdyz firma jednou cenu
své produkce snizi, velmi t€zko se v budoucnu dostdva na ptivodni cenovou hladinu a musi
pro udrZeni profitability hledat zdroje napiiklad ve snizovani nékladi. Ceny na trhu
kosmetiky a péce o plet’ jsou velmi rtizné v zavislosti na segmentu a zpusobu distribuce. Pro

detailnéjsi pochopeni se miizeme podivat na cenovou politiku v hlavnich segmentech.
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Massmarketovd péce

Na tomto trhu se ceny produktl v zavislosti na znacce pohybuji od 100 K¢ za krém
Nivea Visage 50ml az po 450 K¢ za 50 ml krému L’Oréal K6d mladi. Do tohoto trhu miiZeme
zahrnout drogerie a supermarkety a tento segment je na ¢eském trhu nejvétsi s ptiblizné 70%
trhu. Hlavnimi znackami soupeticimi
v tomto segmentu jsou L’Oréal Paris
(L’Oréal), Garnier (L’Oréal), Nivea
(Beiersdorf) a Dermacol. Nejdrazsi
znackou je tedy L’Oréal Paris, ktery
svou péci nabizi od 250 K¢ za krémy

hydratacni do jiZz zmiflovanych 450

K¢ za prémiovou anti-age fadu Kod

Obr. 17 Vystaveni péce o plet’ v supermarketu Tesco

mladi. Na méné¢ movité zakazniky
Zdroj:http:/www.plusizekitten.com/2012/11/girls-what-can-you-buy-  segmentu cili L’Oréal se znackou
at-tesco-extra.ntml Garnier, kterd je nejvice rostouci
znackou segmentu diky tomu, ze jako
prvni uvedl na trh revoluéni a obrovsky popularni BB cream, ktery je dnes obrovskym hitem,
protoze nabizi vie v jednom. Velky podil méa Beiersdorf se znackou Nivea, ktera je pro Cechy
tradi¢ni a hlavné stfedni generace ji ma stale v oblibé. Produkty tohoto segmentu se Casto
velmi dobfe prodavaji diky slevdm umisténym v letdcich drogistickych nebo

supermarketovych fetézcu.
Aktivni péce

Na trhu aktivni kosmetiky se ceny V porovnani s massmarketem zvysSuji a pohybuji se
od 280 K¢ za krém Eucerin UREA po nejdrazsi

rodukty jako La Roche Posay Redermic, ktery nabizi v 0
vyplnéni vrasek za 800 K¢ za 40 ml produktu. SEL Y

-

Produkty jsou kdostani v l1ékarnach a jejich e-
shopech. Mezi hlavni znacky patii Bioderma, Vichy
(L’Oréal), La Roche-Posay (L’Oréal), Avéne, Eucerin

nebo Neutrogena. Za zminku opét stoji dvé znacky
. , . s w ., , Obr. 18 Vystaveni péce o plet’ v Iékarné
z portfolia L’Oréal, které cili na odlisné zakazniky.

Zdroj: http://www.derma-care.in/
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Produkty Vichy jsou mirné levnéjsi a soustfedi se na Sirokou vetejnost pii cenach pro ni
prijatelnymi. Znacka La Roche-Posay je spiSe znackou odbornéjsi, jejiz prodej je realizovan
predevsim skrze doporuceni 1€kare a je specialistou na problematickou plet’. Je také drazsi nez

Vichy.

V tomto segmentu asi nejrychleji roste Bioderma, ktera velmi aktivné investuje do
vztahl s 1¢ékafi a skrze jejich doporuceni se dostdva k novym zakazniklim, které bere
naptiklad La Roche-Posay. Z pohledu slev byl trh v 1ékérnach dlouho timto trendem usetien,
ale s nastupem agresivnich fetézcii lékaren, jako napiiklad Dr. Max se i v lékdrnach

setkdvame a budeme setkavat s letdky a slevami na péci o plet’ v nich.
Luxusni péce

Trh luxusni kosmetiky a péce o plet’ se od predchozich dvou velmi 1iSi a cenova
politika znacek tohoto segmentu neni vyjimkou. Ceny zacinaji u 990 K¢ u hydrata¢niho
krému Aquasource 50ml znacky Biotherm a mtzou vystoupat az k 5 000 K¢ za denni krém
Helena Rubinstein Prodigy. Extrémem 1 v ramci tohoto segmentu jsou ceny u znacek Sisley a
La Prairie, které¢ se Splhaji v pfipadé krému La Prairie Platinul 50ml aZz na 24 000K¢.
Hlavnimi znackami na tomto trhu jsou, vzestupné podle cenové urovné, Biotherm (L’Oréal),
Clinique (Lauder Group), Clarins, Estée Lauder (Lauder Group), Shiseido, Lancome
(L’Oréal), Dior, Chanel a Helena Rubinstein.

Segment luxusni kosmetiky je oproti o¢ekavani

r’

g na cenu velmi citlivy a slevové akce jsou naprosto

SKINCARE SOLUT| bézné na vsech distribucich v Ceské republice. Slevové

eanaies pr renine woh

Sl 8 e T i akce piinesla na &esky trh v bieznu roku 20022 sit
?\iﬁn L . ?.._-E[ parfumerii SEPHORA, ktera na do té doby
AN

stabilizovany a nenasyceny trh vtrhla se strategii

Obr. 19 Péte o plet' v parfumerii SEPHORA bleskového ziskani trzniho podilii a téméf konstantnich

slev -20% na kupony, které rozdavala v obchodnich
Zdroj:http://www.gazette.com/articles/sephora-

136576-springs-talks.html centrech. Od té doby si trh na slevy velmi zvykl,

2 Historie Sephora..  [online]. 2012 [cit. 2012-12-2]. Dostupné z www: <http://www.sephora.cz/cz/pid271/historie-

sephora.html>
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pfiCemz v poslednich 2 letech SEPHORA pfedstavila koncept akci 2+1, kde zékaznik pfi
koupi 3 produkti ziska nejlevnéjsi za pouhou 1 K&. Dnes si klientky luxusnich znac¢ek uplné
odvykly platit plné ceny a pii navstéveé parfumerii si zvykly vyhledavat pouze slevové a akce
a v piipad¢ jejich absence nakup odlozit, protoze védi, ze sleva stejné brzy opét piijde,

napiiklad ve formé SMS pro klienty v CRM systému parfumerii SEPHORA.
2.3.3 Distribuce

Distribuci mizeme charakterizovat jako soubor ¢innosti spolecnosti, diky kterym je
produkt dostupny zakaznikiim. Distribuce je dalsi duleZitou ¢asti marketingového mixu a na
trhu péce o plet’ vidime vSechny modely distribuce od intenzivni, kde se znacka snazi mit svijj
produkt na co nejvice mistech az po striktn¢ selektivni, kde znacka spolupracuje s jedinym
partnerem. Podrobnéji se na specifika distribuce mizeme podivat opét po vyznamnych

segmentech trhu.
Massmarketovd péce

Segment massmarketové péce o plet’ se vyznacuje modelem distribuce, ktery mizeme
nazvat jako intenzivni. U nejvétSich partnert, jako naptiklad L’Oréalu a Tesco, vidime velmi
kratky distribucni fetézec sestavajici z vyrobniho zavodu L’Oréal, centralniho skladu firmy
v CR, centralniho skladu(i) Tesco a nasledného rozvozu na jednotlivé POS (Point of sale =
prodejni misto) spole€nosti. Takto funguje na distribuéni fetézec u vétSiny nejvétSich
distribuci na trhu, jako je napfiklad jiz zminéné Tesco, Albert a dalsi klienti ze skupiny
marketi. Drogistické fetézce byvaji Casto zavaZzeny zbozim na piimo ze skladu vyrobce na
jednotlivé POS. Jako ptiklad téchto fetézci muizeme jmenovat napiiklad Rossmann nebo

Drogerii DM. Jak jiz bylo zmin€no, hlavni snahou vyrobcl a znacek v tomto segmentu je co

Aktivni péce

Model distribuce v segmentu aktivni kosmetiky lze nazvat jako kombinovany. Je
intenzivni ve smyslu tom, ze znacky chtéji naptiklad byt ve vSech relevantnich fetézcich
Iékaren, ale v jejich ramci si vybiraji ty POS, kde maji Sanci sviij produkt prodat. Je tedy
rozdil myt produkty v 1€karné Dr.Max v obchodnim centru v Praze a v 1€karné t€hoz fetézce
v supermarketu Kaufland naptiklad v Pisku. Distribu¢ni fetézec v tomto segmentu je dnes jiz

velmi standardizovany a az na vyjimky ma podobu vyroba, sklad vyrobce, sklad distributora
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1é¢iv a nakonec rozvoz do jednotlivych POS. Vyjimku mohou tvofit soukromé Iékarny, které
nepatii do zadného fetézce a jsou zavazeny ptimo. Vyjimku tvoii také fetézec Dr.Max, ktery
po akvizici konkurencniho fetézce Lloyds ziskal s fetézcem Iékaren také distribuci 1éCiv

GEHE.
Luxusni péce

Segment luxusni kosmetiky je charakterizovan striktné selektivni podobou
distribu¢nich siti. Jednotlivé znacky jsou distribuovany jen do vybranych siti parfumerii.
V Ceské republice se jedna o parfumeriec SEPHORA, Marionnaud, Douglas a FAnn. Ne
vSechny znacky jsou vsak ptitomné ve vSech
fetézcich.  Napiiklad znaCka Helena EI*NENQY:¥.\ /I/(arion naUd
Rubinstein  (L’Oréal) je distribuovana
exkluzivné v parfumeriich SEPHORA, které
se soustiedi na jeji rozvoj a prodeje vice, nez Mnn e

kdyby byla distribuovéana na vSech fetézcich.
parfumerie

DalSim pfikladem je Shiseido, které je
distribuovano vyhradng fet&zcem Obr. 20 Parfumerie v CR

Marionnaud. Zdroj: Autor

Pro tento segment je dale typicka
distribuce ve vlastnich obchodech znacky. Pfikladii je mnoho, uvést je vSak mozné naptiklad
Beauty Institute znacky Lancome, ktery se nachazi na Jungmannové namésti v Praze a nabizi
kromé& kompletniho sortimentu 1 produkty, které exkluzivné nakoupite pouze tam a v nabidce
ma dale Sirokou variaci kosmetickych oSetfeni produkty této znacky v luxusnich prostorach
institutu. Své vlastni prodejny mé napfiklad také Sisley (v blizkosti PatiZské ulice) nebo Estée

Lauder a Clinigue v nékolika obchodnich centrech v Praze.
2.3.4. Komunikace

Komunikaci mizeme definovat jako jakoukoli Cinnost, kterd pfenasi informace o
produktu nebo sluzbé k zdkaznikovi, za ucelem piesvéd¢it ho o koupi komunikovaného
produktu nebo sluzby. Komunika¢ni mix je velmi dulezity a spolecnosti do né&j investuji
nemalou ¢ast svych trzeb. Komunikace spolecnosti je provadéna skrze tzv. komunikaéni mix,
ktery se miuZze skladat zreklamy, podpory prodeje, PR, osobniho prodeje a piimého

marketingu. Specifika komunika¢niho mixu v jednotlivych segmentech jsou nasledujici.

25



Analyza trhu péce o plet'v CR

Massmarketovd péce

Hlavnimi nastroji komunika¢niho mixu v tomto segmentu je reklama, podpora prodeje
a PR. Investice do reklamy sméiuji v tomto segmentu hlavné¢ do televize a Zenskych a
lifestylovych Casopisi. Znacky tohoto segmentu nemaji automaticky takové védecké renomé,
jako napfiklad znacky luxusniho segmentu a klienty je tedy tfeba pfesvédcit. Navic maji
vyhodu v tom, Ze jejich cilovd skupina je tak velkd, Ze jim vyhovuje i1 tézce zacilitelny
komunikac¢ni nastroj, jako je reklama. Po reklam¢ druhym hojné pouzivanym ndstrojem je
podpora prodeje, kterd se odehrava nejcastéji ve formeé darku k ndkupu nebo slevy a mé za
tikol pfimét zakazniky ke kratkodobé akci, tedy k nakupu. Tento nastroj je v Cechach velmi
popularni, spolec¢nosti si vSak museji dobfe naplanovat jeho pouzivani, jelikoz je stoji Cast
profitability jejich vyrobkd. Poslednim hojné uzivanym néstrojem je PR, kde se znacky
nejCastéji snazi o spojeni stzv. ambasadorem, kterym je zndma osobnost, kterd znacku
propaguje a propijci ji svoji tvar. DalSim oblibenym objektem PR je jakakoli charitativni

¢innost nebo ochrana pfirody.
Aktivni péce

Na trhu aktivni péce o plet’ je také hojné vyuzivano reklamy, avSak v mensi mife
televizni a vice tiskové. Je to z divodu slabsi pozice znacek z hlediska marketingového
budgetu a vSeobecné velikosti obratu segmentu. Televizni reklama je vyuzivana ptevazné pti
uvedeni dilezitych novinek, které jsou jiz dale podporovani spiSe reklamou v tisku. Vybér
tiskovych titul vhodnych pro tento segment je Siroky a kromé lifestylovych magazinl se
jedna o odborné dermatologické Casopisy nebo Casopisy pro maninky, apod. V segmentu se
vyuziva také nastroj podpory prodeje ve formé slev a
darki k ndkupu a omezené¢ také osobniho prodeje ve
formé prodejnich akci na 1ékdrndch s odbornym
zéastupcem znacky, kterym je Casto kosmeticka. Pii vyuziti

osobniho prodeje je kliCova spoluprace s konkrétni

l1ékarnou, ktera musi zajistit dostatecny traffic zédkaznik,

kterym bude kosmeticka moci produkty prodat. PR se
Obr. 21 Kosmeti¢ka Vichy v 1ékarné
V tomto segmentu opira nejcastéji o ambasadory, ale také o

Zdroj:http://www.zjed ie.com.pl/en/ . o o “ 1
FOLTTER:TTR. ZJEAROCZENIE COMLPTENET o dhorné kapacity jako napiiklad pfedni dermatology.
ticle/8730_The_online_Vichyconsult.pl_pha

rmacy.htm
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Luxusni péce

V segmentu luxusni péce je hlavni slozkou komunika¢niho mixu PR, osobni prodej a
podpora prodeje. Okrajové je vyuzivana reklama a to televizni v Case vanoc a tiskova ve
vybranych lifestylovych magazinech jako ELLE, Vogue nebo Harper’s Bazaar. PR je v tomto
segmentu opravdu velmi klicové a marketingovi manazefi znacek musi mit opravdu
nadstandartni vztahy s influentnimi novinafi a tyto zasobovat produkty své znacky, aby o nich
mohli psat. Segment luxusni pé&e a kosmetiky vieobecné je v Cechach velmi maly a tvoii asi
7% trhu, pficemz v zapadni Evrop& a USA je to Casto az 25%. Proto je edukace trhu a jeho
roz§itovani klicovou snahou marketingové komunikace, PR nevyjimaje. Druhym dtlezitym
nastrojem je osobni prodej, protoze na rozdil od massmarketovych produktii, které si Zena
koupi za 200 K¢ a kdyz udéla chybné rozhodnuti, koupi si za tyden novy, v segmentu luxusni
péce déla zakaznice rozhodnuti o ndkupu cCasto celé fady produktd za takovou castku jako
napiiklad 8 000 K¢ a vtomto piipadé potiebuje vétSina klientek vSe dobfe vysvétlit a
presvédcit, ze ten ktery produkt je pro ni nejlepsi a jeho nakupem ud¢la nejlepsi rozhodnuti
svého 7Zivota. To je uloha poradkyn na
parfumeriich, které si vétSina znacek vSemoZné
predchdzi a na kliCovych prodejnach jako
napiiklad SEPHORA  Palladium, znacky
nasazuji vlastni poradkyné, které prodavaji
pouze ur¢enou znacku. Znacky dale vysilaji na

klicové prodejny make-up artisty, jejichz tikolem

je propojit prodej péce o plet s prodejem

Obr. 22 Make-up artist p¥i praci

dekorativni kosmetiky, protoze pies make-up
rekrutuji znacky, které maji tzv. ,.tii axy*, nové Zdrojhttp://makeup.lovetoknow.com/Makeup_Artist_Sc

, ; Ly 5 hools
zakazniky pro svou péci o plet.

2.4. Vyznamné znacky

Znacka je jednim z hlavnich aktiv kosmetickych firem a vétSina si ji pe€livé hlida a
snazi se ji vSemozn¢ budovat a propagovat. Znalost hlavnich znacek a pochopeni rozdilu mezi
nimi je klicova pro pochopeni trhu. Luxusni znacky maji vétSinou krasnou a bohatou historii,

zatimco znacky massmarketové zase stavi spiSe na soucasnosti.
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2.4.1. Massmarketova péce
Dermacol

Znacka Dermacol je jedinou znackou, které se prace Siieji vénuje, ktera je domaci,
tedy Ceska. Vznikla v 60. letech ve filmovych ateliérech Barrandov. Pozdé&ji rozvinula
dlouhodobou spolupraci s Ustavem lékai'ské kosmetiky v Praze. Znacka se soustiedi hlavné
na vyrobu make-upu a télové péce. Znacka vyvinula jeden
z prvnich krycich make-upti v Evropé a jeho patent
dokazala prodat az do Hollywoodu. Dnes se znacka
prodava nejen v Ceské republice a na Slovensku, ale setkat

se sni muzeme také v Australii, Kanadé, USA a na

nekolika asijskych trzich. Znacka se do zminénych zemi

Derl I IaCOI Sifila s Ceskymi imigranty. I pies svou pfitomnost na

Obr. 23 Logo Dermacol nékolika zahrani¢nich trzich se znacka stale nemuzZe

Zdroj: http://www.dermacol.cz/ , N 1y
TP nazyvat znackou globalni.

s 1.7 . ’ v Vo1 v 17 v “pl
Podle oficidlnich informaci znacky pouziva make-up Dermacol kazda 4. Zzena v CR 3,
tika, ze také kazda 5. Zena pouziva ke zpevnéni téla néjaky produkt télové péce od této

znacky. DalSim dilezitym segmentem jsou pro znacku pletové krémy.
Garnier

Znacka Garnier je v porovnani s pifedchozi znackou z uplné jiné dimenze a je jednou
z nejprodavanéjsich kosmetickych znacek na svété. Znacka byla zalozena ve Francii roku
1904 a stala se postupné jednim z lidrii trhu segmenti péce o plet a vlasové kosmetiky.
V roce 1965 byla spolecnost prevzata gigantem L’Oréal, ktery ji dostal na vysluni, kde se
dnes nachazi. Znacka mé velmi S$iroké portfolio produktd mnoha kategorii, které je
geograficky striktné diverzifikované, aby mohla vyhovét riznym poZadavkim naptiklad

amerického nebo asijského trhu. Garnier je znacka pro mladé a sebevédomé Zeny, které ale

18 Znacka Dermacol. [online]. 2012 [cit. 2012-10-30]. Dostupné z www:

<http://www.dermacol.cz/svet-dermacol-znacka-dermacol>
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prece jen potiebuji malou pomoc od Garnier produkti. Znacka tika, ze cilem zkraslovani je
radost ze sebe sama'*. Kdyby se méla zminit jen jedna véc, kterou dala znacka Garnier svétu,

bude to urcit¢ jeji BB cream.

Relativné nové oznaCeni BB cream
znamena v anglictiné Beauty Balm, coz nelze T E
do Ccestiny presné¢ pielozit, ale spolecnost | '—m Q '.’,
Garnier BB vysvétluje jako zkratku k ;' 1 l [
,»Bleskové bezchybny“. BB cream je velmi

oblibeny na japonském a vSeobecné asijském

trhu, kde se pouziva jiz od 60. let 20. stoleti.
Na zapadni trhy se BB Cream dostal aZ v roce Obr. 24 Visudl Garmier BE cream
2012 a slavi obrovsky uspé&ch. Strategie
produktu je nabidnout vSe v jednom krému. Zdroj: hitp://dailyupdate.ie?p=13794

BB cream zendm vyplni vrasky, hydratuje plet’

a je také tonovaci, takze si d€ld ambici nahradit krém, sérum a make-up a opalovaci krém
jednim produktem. Otdzkou je, zda je rozumné pro znacky prodavat jeden produkt misto tfi,
ale je asi pravdépodobné, ze ne kazdé klientka véti produktim, které maji umét vse. Prave
naopak se da ocekavat, ze vysledky v kazdé z oblasti budou hor$i nez u specializovanych

produktt.
L’Oréal Paris

Znacka byla zaloZena samotnou spolecnosti stejného jména jako doplnéni ke znacce
Garnier v segmentu massmarketové kosmetiky. Dnes je pfitomna ve 120 zemich svéta™ a je
jednou z vedoucich znacek ve svété kosmetiky. Znacka se proslavila svym sloganem (claim),
ktery zni: “J4 za to stojim!” Tento slogan vymyslela tehdy jen 23-let4 Ilon Specht z agentury
McCann Ericson v roce 1973 a tento neotiely a sebevédomy vykiik se stal opravdovou DNA

znacky.

14 Vision of Garnier. [online]. 2012 [cit. 2012-10-30]. Dostupné z www:
< http://www.garnier.co.uk/_en/_gb/garnier/VISION_BEAUTY.aspx?tpcode=GARNIER*VISION_BEAUTY>
15 Kdo jsme? [online]. 2012 [cit. 2012-10-30]. Dostupné z www:

<http://www.lorealparis.cz/znacka/kdo-jsme-my.aspx>
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Nivea

kosmetiky. Byla zaloZena roku 1911 v Némecku a u jejiho zalozeni byla trojice muzi, ktera
uvedla v zivot jedine¢nou latku zvanou Eucerit, ktera dokazala dokonale spojit olej a vodu a
tim umoznila vznik krémové struktury. Od toho byl uz jen kracek k vyvinuti prvniho krému,
ktery dostal jméno Nivea, podle sné¢hobilé barvy, kterou mél. Zakladni filozofii znacky bylo
od samého zacatku nabizet kvalitni produkty pro péci o plet’, které budou zaroven dostupné

vSem skupindm obyvatelstva.

Diky nové inovativni struktuie krému se tento stal jedineCnym vyvoznim artiklem a
vroce 1914 se jiz neprodaval jen v Hamburgu, ale vyvazel se do celého svéta a polovina
obratu jiz pochazela ze zdmofti. Znacka se postupné etablovala po celém svété a tvrdi, Ze si
vétSina lidi celého svéta mysli, Ze Nivea je
mistni zna¢kou. Ve tficatych letech vznikl jeden
ze symbold, ktery si vedle plechové krabicky se
znackou Nivea spoji snad opravdu kazdy. Jedna
se o nafukovaci mi¢ Nivea, ktery se po skonceni
valky s opétovnym rozvojem cestovani dostal
na snad vSechny plaze Evropy. Mi¢ se stal
opravdovym ambasadorem znacky a jen za
poslednim 40 let znacka rozdala 20 milionil

téchto mica'. Jeden z poslednich usp&chi

Obr. 25 Divka s mi¢em Nivea

znacky se poji s objevem koenzymu Q10, ktery
podporuje vyhlazeni vrasek a protivraskovy zdroj:hitp:/mww.nivea.cz/O-
krém ]ej obsahujici se stal J ednim nas/beiersdorf/NIVEAHistory#!stories/story01

Z nejprodavanéjsich krémi své kategorie.

18 Mi¢ Nivea a letni radovdnky. [online]. 2012 [cit. 2012-10-30]. Dostupné z www:
< http://www.nivea.cz/0-nas/beiersdorf/NIVEAHistory#!stories/story01>

30



Analyza trhu péce o plet'v CR

2.4.2. Aktivni péce
Avéne

Historie francouzské znacky Avéne se zacala psat jiz roku 1736 ve stejnojmenné
vesni¢ce v regionu Languedoc-Rousillon a je spojena stermalnim pramenem sv. Odila.
Termalni pramen podle legendy nasel zab&éhnuty kin mistniho $lechtice, které¢ho nasli k smrti
vyCerpané¢ho u pramene v Avéne, ale jakmile se z pramene napil, okamzité¢ ozil a tehdy si
mistni uvédomily ucinky léCivé vody. Zde se zacali u termalniho pramene 1éC¢it pacienti
s dermatitidou a ekzémy. V roce 1874 je termalni pramen V Avéne jiz tak prosluly, ze ho
francouzska vlada prohlasi za narodni bohatstvi. K redlnému vyuZiti termalni vody pro

produkty péce o plet’ dochazi az v roce 1989, kdy znacka zaina své produkty vyvazet do

celého svéta.

Znacka také dlouhodobé stavi na
svém centru pro pacienty s koznimi
nemocemi, které je blizko piivodniho
pramene a vodu pro ktiry ¢erpa ptimo z n¢j.
Toto centrum je dnes schopné pojmout az
4 000 pacientt. Diky tomuto ohromnému

zdzemi a znalostem v oblasti koznich

nemoci je znacka vnimana jako opravdovy
Obr. 26 Centrum v Avéne expert pro zakazniky s citlivou pleti, jimz
dokéze nabidnout feSeni ptesné pro jejich

typ pleti.

Zdroj: http://lwww.aveneusa.com/history/

Bioderma

Spolec¢nost Bioderma byla zaloZzena roku 1985 ve francouzském Lyonu. Znacka se
zabyva vyrobou a vyvojem produktl péce o plet, pficemz jeji hlavni pozornost se soustiedi na
produkty pro problematickou a poskozenou plet. Déle se soustfedi na specidlni produkty

vyvijené pro déti. Dale nabizi opalovaci krémy, Cistici produkty a télovou kosmetiku.
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La Roche-Posay

Znacka vznikla v departmentu stejného jména ve Francii. Je zalozena na termalni vodé
Z prament, které misti Francouzi znali jiz od 17. stoleti. Jeji misi je nabizet co nejrozmanitéjsi
portfolio produktd, které fesi co nejvice problému problematické a citlivé pleti. Znacka je
zalozend na védeckém vyzkumu a Cerpa z dlouholetych zkuSenosti vlastnich lazni, které od
roku 1905 poskytly neuvéfitelnych 400 tisic procedur'’. Znacku koupila spolenost L’Oréal a
zajimavosti je, ze znacka nema témet zadnou reklamu. Obchodni strategie je totiz zaloZzena na
doporu¢ovani od doktori a znacka se boji, Ze by tito mohli ziskat dojem pfilisné

komercionalizace, ztraty puncu léku a znacku jiz nedoporucovali.
Vichy

Spolecnost byla zalozena ve stejnojmenném mésté v roce 1931. Znacka je vedoucim
hra¢em na trhu aktivni kosmetiky a je vlastnéna spolecnosti L’Oréal, stejné jako La Roche-
Posay. Ve srovnani s nim je mirné levnéj$i a vice oteviend SirSimu publiku. Neni tolik
veédecka a je siln€ podporovéana v médiich. V produktech Vichy najdeme opét termalni vodu.
Vichy je zndmé hlavné Sirokou nabidkou make-upu pro rtizné typy problematické pletilg.
Znacka se soustfedi kromé& péce o plet’ a make-upu i na segment vlasové kosmetiky a hlavné

Sampont pro problematickou pokozku hlavy. Sloganem Vichy zni: ,,Zdravi je krasné!*.
2.4.3. Luxusni péce
Biotherm

Ptibéh znacky Biotherm zacina v roce 1950 v jizni Francii. Zakladatelem je biolozka
Jeannine Marissal, ktera si uvédomila potencial vyuziti termalniho planktonu v produktech
péce o plet’ a v kratké dobé zaregistrovala velké mnozstvi patentovanych objevill. Znacka
Biotherm se hned od zacatku formuje jako znacka, jejiz produkty nachéazeji feSeni problému
pleti za pouziti termalniho planktonu a jinych pfirodnich latek. Biotherm se vZdy prezentoval

jako znacka, kterd nachéazi jednoducha feseni a je pfijemna pro uzivatele.

" La Roche-Posay. [online]. 2012 [cit. 2012-09-23]. Dostupné z www:
< http://www.laroche-posay.com/site/pages/brandPage.aspx>
18 vichy foundation. [online]. 2012 [cit. 2012-09-23]. Dostupné z www:

< http://www.vichy.co.uk/foundation/products/pc109.aspx>
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V roce 1970 se Biotherm stava akvizici kosmetické
- ) BIOTHERM

spolecnosti L’Oréal, coz je impulsem k rozvoji znacky
nejen v Evropé, ale také naptiklad v Asii. V osmdesatych “
letech Biotherm pfichazi s fadou Biotherm Homme, ktera je

jednou z prvnich tad péce o plet’ urenych pro muze. Obr. 27 Logo Biotherm
Zdroj: http://www.biotherm.com

Dnes je Biotherm jednou z mnoha znacek v portfoliu

spole¢nosti L’Oréal a znacka méla v roce 2012 hodnotu 1,3 mld. USD™.
Clarins

Francouzské kosmetickd spole¢nost Clarins, zabyvajici se vyrobou produkti péce o
plet , make-upu a vini, byla zalozena roku 1954 studentem mediciny Jacques Courtin-
Clarinsem. Spolecnost se v 70. letech zacina rozvijet po celém svété, mimo jiné do USA a

/—\ buduje si pozici jedné zptfednich znacek na padé luxusni

CL ARINS kosmetiky. V roce 2005 se produkty Clarins prodavaly ve 150

PARILS zemich svéta®®. Znadka Clarins se vzdy profilovala jako Setrna

kosmetika, kterd je vyrabéna piedevsim z pfirodnich sloZek.
Obr. 28 Logo Clarins

V roce 2008 vykoupila zakladatelskd rodina Courtin-

Zdroj:http://www.clarins.com
Clarins podily ostatni akcionafi a spolecnost se stala opé&t
provatni. Do portfolia znacek, které vlastni Clarins patii naptiklad

parfémové znacky Azzaro, Thierry Mugler nebo Swarowski parfums.
Clinique

Znacka Clinique byla roku 1968 zaloZzena v New Yorku spole¢nosti Estée Lauder na
zaklad¢é novinového ¢lanku, ktery se zabyval otdzkou, zda je mozné docilit perfektni pleti.
Clinique se tak stal prvni znacCkou, kterd je stoprocentné testovdna proti alergiim. Své

produkty vyviji ve spolupraci s tymy dermatologti. O rozvoj spole€nosti se v zacatcich starala

° Brand directory. [online]. 2012 [cit. 2012-09-23]. Dostupné z www:

< http://brandirectory.com/league_tables/table/top-50-cosmetics-brands-2012-2012 >

20 Clarins. [online]. 2012 [cit. 2012-09-30]. Dostupné z www:
<http://int.clarins.com/on/demandware.store/Sites-clrintl-Site/en/Clarins-WhyClarins?cid=why_clarins-

values_history Explore_Clarins >
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sama Evelyn Lauder, ktera si na starost vzala $koleni poradkyn pro péci o plet. Ona byla také
prvni osobou, kterd pii prodeji oblékla typicky bily plast, ktery dnes nosi veskery prodejni

personal znacky a ktery se stal jejim vyznacnym symbolem.

Zakladem strategie znacky je tzv. ,,3 step521“
systém, ktery zduraziiuje vyznam ciSténi a hygieny ( Ll N IQI lE

pfed nanesenim produktti péce o plet’. V prvnim kroku

Allergy Tested. 100% Fragrance Free.
je dualezité plet’ odliCit, poté¢ pouzit exfoliant a nakonec opr. 29 Logo Clinique
pouzit hydratujici nebo jakykoli jiny pletovy krém.
Zdroj: http://www.clinique.com
Stimto jednoduchym a stile dokola promovanym

systémem Clinique oslovil hlavné mladé uzivatele.
Dior

Tato znacka je opravdovou legendou na trhu luxusni kosmetiky a jeji produkty by
chtéla mit v kabelce témér kazda zena. Spole¢nost Christian Dior S.A. byla zalozena v roce
1946 v Pafizi. Jejim zakladetelem byl genidlni navrhai Christian Dior, ktery ji také dal své
jméno. Znacka Dior se ve svych pocatcich proslavila hlavné svymi kolekcemi haut-couture
sveté. Dior je tedy jednou z kosmetickych znacek, jejiz produkty se mohou opirat o nadherny
a fascinujici svét mody, ktery jim propujcuje punc opravdovych klenoti a naptiklad rténka

znacky Dior je opravdovym Sperkem v kabelce kazdé Zeny.

Christian Dior v roce 1957 zemiel a po jeho smrti zacala

& stagnace a pozd¢ji pozvolny Upadek znacky, ktera nakonec skoncila

D 1 O r ve vlastnictvi holdingu Willot Group. Tato skupina v roce 1981
zbankrotovala a podnik, ktery tehdy byl soucasti odévniho

koncernu) za symbolicky jeden frank koupil financéni zralok

Obr. 30 Logo Dior Bernard Arnauld®. Ten na koupi podniku ziskal od francouzské

Zdroj: hitp:/hwww.dior.com vlady dotaci za slib, ze zachova vSechny pracovni mista. Arnauld

2l 3 steps system. [online]. 2012 [cit. 2012-09-30]. Dostupné z www:
< http://www.clinique.com/cms/product/franchise/3step_system_detail.tmpl?slide=1>

22 Dior. [online]. 2012 [cit. 2012-09-30]. Dostupné z www:< http://en.wikipedia.org/wiki/Dior>
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slib nedodrzel, koncern rozprodal a nechal si jen Dior. Nakonec tedy po soudnim sporu musel
¢ast statni dotace vratit. Dior dnes patfi do Arnauldova luxusniho impéria LVMH Moét

Hennessy * Louis Vuitton, které tvofi pies 60 luxusnich znacek.

Znacka nabizi produkty péce o plet, make-upu a samoziejmé také viiné. Mezi slavné
parfémy Dior patii naptfiklad Miss Dior nebo pansky Dior Fahrenheit. Dior je jednou z
nejluxusnéjSich znacek na trhu kosmetiky a oficidlné ho najdeme hlavné v parfumeriich
nabizejicich selektivni kosmetiku. Na ¢eském trhu jsou to parfumerie Sephora, Marionnaud,

Douglas, Fann a MY.
Estée Lauder

Znacka Estée Lauder pochazi pivodem z USA, kde byla
|
znacce své jméno. Hlavnim mottem zakladatelky vzdy bylo, Ze 'cd
-
|

zalozena roku 19462 zakladatelkou Estée Lauder, ktera dala

N

ta nejkrasngjs$i tvar je praveé ta vaSe. Estée, vlastnim jménem J
Josephine Esther Mentzer, méla madarskou matku a &eského ESTEE LAUDER

Yo o . 31 Logo Estée Laude
otce, ktefi ji vychovavali v Queens. Obr. 31 Logo Estée Lauder

Zdroj:http://lwww.esteelauder.com

Pod znackou Estée Lauder zacala prodavat kosmetiku do blizkych salont a hoteld.
Hlavni zbrani znacky je jiz od dob samotné Estée servis, poskytnuty klientce pii prodeji.
Vzdy je kladen velky diiraz na pochopeni potieb zédkaznice a nabidnuti toho nejvhodnéjsiho
produktu. Proto je velmi dilezité celoZivotni vzdélavani poradkyn, prodavajicich znacku

koncovym zakaznicim.

Produkty znacky Estée Lauder je dnes mozné koupit ve 135 zemich svéta a hlavnim
cilem znacky je nabidnuti Setrnych a efektivnich produkta, které fesi starosti Zen v péci o
jejich plet. Spolecnost Estée Lauder Inc. vlastni mimo jiné i znacky Clinique nebo Bobbi

Brown.

23 Estée Lauder. [online]. 2012 [cit. 2012-09-30]. Dostupné z www:
< http://www.esteelauder.com/cms/about/index.tmpl>
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Helena Rubinstein

KdyZ budeme mluvit o zna¢ce Helena Rubinstein, ,
-~
bavime se o Zen¢, ktera cely sviij Zivot zasvétila badani a »
objevlim, za ucelem zajiSténi vécné krasy a mladi pro o

vSechny Zeny svéta. Helana Rubinstein se narodila roku

1870 v polském Krakowée, ktery byl tehdy jesté soucasti b J

Rakouska-Uherska. V mladi kratce studovala medicinu a v k{r ELEING

roce 1892 se piestéhovala do Australie. Obr. 32 Logo Helena Rubinstein
Zdroj: http://www.aveneusa.com/history/

V Australii zalozila znacku Helena Rubinstein a zacala se vénovat védeckému badani,
kdyz chtéla objevit tajemstvi zenské krasy. Tehdy Helena Rubinstein vibec poprvé
pojmenovala typy pleti a popsala jednotlivé rozdily mezi nimi. Helena byla piesvédcena, ze
téch nejlepsich vysledkl je nutné dosahnout skrze védu a poznani pochodii v lidské pokozce.
Helena Rubinstein se proslavila také svymi citaty, z kterych si zaslouzi pozornost hlavné dva,

které velmi dobfe vystihuji filozofii znacky.

e “Cely Zivot jsem zasvétila budovanim pevnosti proti ¢asu.*

e Neexistuji osklivé Zeny, jen ty liné.*

Hlavné druhy citat vystihuje jeji pfistup k zenské krase. Kazda zena mtize byt krasna,
ale musi se o sebe starat a zajimat se o nejnov¢jsi trendy v péci o plet’. DrZice se tohoto hesla,
vynalezla Helena Rubinstein prvni automatickou fasenku. JelikoZ si ne kazdy dokaze
automatickou fasenku ptedstavit, je dobré tento pojem pfiblizit
jako takovou fasenku, kterou ma dnes bez nadsdzky kazdd Zena
ve své toaletni taStiCce. Tedy Sroubovaci ampuli, do které je

neustdle namoceny nanaseci kartacek.

Plvodni modely tasenek fungovaly podobné&, jako psaci

brk a kalamar. Aplikacni kartacek se musel namécet do nadoby

Now Mase

sroztokem. Je tedy mozné tento objev pfipodobnit k vynalezu ST TEE }

psaciho pera, které se jiZ nemuselo neustale namacet do kalamare.

. . , . 5 i . ., Obr. 33 Automaticka rasenka
Helena Rubinstein také velmi dobte chapala roli kosmetickych

Zdroj:http://lwww.helenarubinstei
pomiicek jako Sperku, kterym se kazda zena rada obklopi a ma com

k nému citovy vztah.
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Helena Rubinstein zemfela v roce 1965 ve véku 94 let. Znacka pretrvala dodnes a
nadale je vnimana jako znacka, kterd ma nejpevnéjsi védecké zaklady. K posileni této image
s kterou spolupracuje na vyvoji prémiové fady péce o plet’ Re-Plasty, ktera je substitutem

nékterych zakroki plastické chirurgie.

1988 patii do portfolia spolecnosti L’Oréal®.

Chanel

vvvvvv

dalsich modnich domti se postupem ¢asu vrhla na pole kosmetiky. Tento typ znacek ptitahuje
Zeny ptimo magickou moci a jejich image prochéazi pfes mnoho odvétvi a napti¢ kulturami.
V roce 1909 znacku zalozila slavnad Coco Chanel, kterd poloZzila zakladni kameny pozdéjsiho

obrovského uspéchu. Dnes je uméleckym feditele slavny Karl Lagerfeld.

Hlavni ¢asti kosmetické divize znacky je segment
parfémtl, kde ma znacka nékteré ze svych klenotl jako
napiiklad asi nejslavnéjsi parfém historie Chanel NO. 5.

Tento parfém byl na trh uveden v roce 1922 a dodnes je

nejprodavanéjSim parfémem znacky. Dalsi znamé parfémy
jsou napiiklad Mademoiselle nebo pansky Allure. Kromé C H A N E L
parfemi znaCka nabizi ikonecké produkty dekorativni o 34 050 chanel

kosmetiky a kompletni sortiment produkti péce o plet. Zdroj:http://weheartit.com/entry/4468029
2?group=A&imgres=

Lancome

Znacku zalozil ve Francii v roce 1935 Armand Petitjean s jedinym cilem. Tim bylo
dodat a zprostfedkovat francouzsky pohled na krasu celému svétu”. V roce 1964 byla znacka

pfevzata spoleCnosti L’Oréal, kterd zni ud¢€lala nejvétsi kosmetickou znacku v luxusnim

24 L'Oreal Buys Rubinstein in Shrouded Deal. [online]. 2012 [cit. 2012-10-30]. Dostupné z www:
<http://www.nytimes.com/1988/10/15/business/l-oreal-buys-rubinstein-in-shrouded-deal html>
25 Lancome commitments. [online]. 2012 [cit. 2012-10-30]. Dostupné zZ WWW:

<http://www.lancome.co.uk/_en/_gb/services/our-commitments.aspx>
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segmentu kosmetiky. Znacky jako Dior nebo Chanel maji sviij business model zalozeny na
spojeni s moédou a jejich hlavnim artiklem jsou stylové viiné a dekorativni kosmetika. Znacka
Lancome je jind uz jen vzhledem k absenci zdzemi modniho domu a luxusu, ktery nikdy
neméla a mit nebude. Lancome zalozil sviij uspéch na segmentu péce o plet’ a dnes je v tomto
segmentu neskuteéné silny a to hlavné diky inovacim, v kterych je L’Oréal tak silny.
V poslednich nékolika letech Lancome uvedl naptiklad fadu Genifique, ktera se stala
nejproddvangj$i fadou péce o plet v luxusnim
segmentu na svété. Obrovsky Uspéch slavilo také
sérum Visionnaire. Znacka se také Casto zastituje
slavnymi osobnostmi. Dnes je tvafi pro make-up
znatky Emma Watson, znama z filmi Harry Potter
a Vv poslednich tydnech se znacce povedl opravdu

husarsky kousek, kdyz jako tvar pro svou novou

vuni La Vie Est Belle ziskala slavnou here¢ku Julii  Obr. 35 Vizuil La Vie Est Belle
Roberts. Zdroj:  http://www.mycircle88.com/julia-roberts-la-

vie-est-belle/julia-roberts-la-vie-est-belle/
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3 Analyza trhu a spotrebitelti na zakladé primarnich dat

Tato kapitola popiSe, jak probihal sbér primarnich dat pro analytickou ¢ast prace a jak
byl sestaven dotaznik. Dale rozd€li otazky do skupin s podobnym zaméfenim a bude
analyzovat odpovédi respondentek za ticelem komplexni analyzy trhu a propojeni jednotlivym

otazek.
3.1. Dotaznik

Dotazovani je jednou z metod, kterou mizeme v marketingovém vyzkumu ziskat
primarni data nebo informace, kterda miizeme pouzit ve vyzkumu. Dotazovani je mozné
provést nekolika zpiisoby, z nichZz je mozno jmenovat napiiklad ustni, pisemné nebo on-
line(elektronické). Pro Ucely této prace byla zvolena metoda elektronického dotazovani.
K vybéru této moznosti vedly charakteristiky tohoto zplsobu ziskdni dat, mezi které patii
rychlost jejich ziskani a dale to, ze data jsou velmi dobfe zpracovatelnd, jelikoz jsou jiz
ziskavana v digitalni podobé. Nevyhodou muze byt nejasné zacileni a nejistota ohledné
charakteristik ziskanych respondenti. Vzhledem k tomu, Ze vyzkum pro tuto praci cili na
celou zenskou populaci v CR, toto riziko neni tak velké a pro jeho dalsi snizeni byl odkaz na

internetovy dotaznik umistén na dva weby zabyvajici se péci o plet’.

Dotaznik pro ucely této prace byl z divodu pozdé€jsiho zpracovani v programu IBM
SPSS Statistics 21 sestaven pouze z uzavienych otazek, coz jsou takové otazky, které
umoziuji dotazovanému vybrat z ur¢ité kone¢né nabidky odpovédi. Na zacatku dotazniku
byly pouzity dvé filtra¢ni, neboli screeningové otazky, které mély za ukol zajistit to, aby se do
hlavni casti dotazniku dostali jen ti opravdu relevantni respondenti, coZ jsou Zeny, které
pouzivaji produkty péce o plet. Na tvod dotazniku byly zafazeny méné néarocné otazky
kontaktniho charakteru na pouZzivané produkty, apod. V prostfedni ¢asti dotazniku jsou
umisténé hlavni analytické otdzky, které¢ budou diilezité pro analyzu a segmentaci. Na zavér

byly umistény otazky demografické.
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3.2. Filtracni otazky

Otazky, kter¢ mély za tkol

Pouzivani péce o plet

vytfidit hned na zacatku nevhodné
respondenty, byly dvé. Prvni méla tikol

vyttidit vSechny muze, protoze Gcelem
M ano

prace je analyzy trhu péce o plet’ pro e

zeny. Touto otazkou bylo vyttidéno

28 muzu, ktefi zacali vypliovat tento
n=268

dotaznik. Pro né timto skonéil a vedl

na stranku s podekovamm. Druhou Graf 1 Otazka 2: PouZivate produkty péce o plet’?

otazkou, kterda méla vytfidit nechténé
Zdroj: Autor
respondenty, byla otdzka, zda Zena
pouziva nebo nepouziva produkty péce o plet. Tato otdzka snizila pocet dotaznikli o dalSich
30 a urcila konecny pocet dotazniki, s kterymi bude pracovat vlastni analyticka ¢ast prace na

238.
3.3. Produkt

Prvni skupina otdzek v dotazniku se tykala vlastniho produktu, ktery Zeny pouzivaji.
Prvni otazka z této skupiny zkoumala, jaké produkty ze segmentu péce o plet’ Zeny pouzivaji.
Drtiva vétSina 222 zen, coz ¢ini 93,3% celku, pouziva néjaky pletovy krém. Z tohoto poctu
pouziva 214 zen (95,8%) denni krém, pticemz jako jediny krém pouziva pravé denni krém

118 Zen. Zajimavé je se dale podivat na Zeny, které pouzivaji rizné kombinace denniho,

no¢niho a oc¢nitho krému.

Druhy pouzivnych krému Kombinaci pouze denniho

krému a no¢niho krému uvadi

) 95,8% 38 respondentek. To znamena,

.g v . . ~ 7 /4 M

3 wDenni | Z2€ tuto kombinaci pouziva asi

=

=3 v v 4 rr

2 mNocni | 17% zen, pouzivajicich
m Ocni

pletové krémy. Jenom nocni

krém pfitom pouzivd pouze

0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

2297 Sest zen. Da se tedy tvrdit, Ze

pokud jiz Zena chce pouzivat
Graf 2 Otazka 4: Jaky krém pouZivate?

Zdroj: Autor
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no¢ni krém, pouziva ho vétSinou jako ¢ast ucelené fady spolu s dennim krémem. Celou
krémovou fadu, tedy denni, no¢ni i o¢ni krém pouzivéa 42 Zen, coz ¢ini 19% Zen pouzivajicich
pletové krémy. Tyto zeny mizeme oznalit za intenzivni uzivatelky (heavy users), které
pouzivaji celé krémové fady. Jak jiz bylo uvedeno, v dnesni dob¢ je relativné nové pouzivani
pletovych sér, kterd ji velkou koncentraci u¢inné latky. Tento produkt vyuziva 28 Zen, coz
¢ini necelych 12% z poctu zen uzivajicich péci o plet’. Z téchto 28 Zen jen Ctyfi nepouzivaji
ocni krém. Zbylych 24 pouziva vSe, co jim kosmetika nabizi, coz znamena kombinaci
denniho, no¢niho, o¢niho krému a séra. Jest¢ mizeme dodat, Ze kombinaci jen denniho a
o¢niho krému uptednostituje pouze 16 zen, tedy 7 % z celkového poctu uzivatelek krémi.
Zbyva jesté uvést dva raritni ptipady, tedy pouzivani pouze no¢niho nebo pouze oc¢niho

krému, které ptiznaly shodné€ 4 Zeny.

Kdyz tedy udaje o uzivani .. i
o ) o Pouzivané produkty
kréma shrneme, da se fici, Ze

existuyje velkd mezera mezi o

poctem zen, které pouzivaji jenom B Krém
denni krém a poétem Zen, které Cisténi pleti
. ., ., .. m Odli¢eni pleti
k nému pouzivaji alespon jeden .
m Télova péce
dalsi produkt. Zde je velky

W Sérum

., . o .
potencidl, protoze 55% Zen
0,0% 20,0% 40,0% 60,0% 80,0% 100,0%

pouzivajicich denni krém k nému | n=238

nepouziva jiz zadny jiny krém.
Graf 3 Otizka 3: Jaké produkty péce o plet’ pouzivate?

Zde je pro znacky jist¢ na misté

zamyslel se nad cestou ke zvétSeni nakupniho kosiku ve smyslu poctu nakupovanych
produktl. Z dalSich produktovych skupin se jako siln¢ ukazuji produkty urcené k ¢isténi pleti,
které je v pééi o plet’ zakladem. Cistici produkty pouziva téméf 86% zen. Ted’ je na misté
spojit uzivatelky krémt a Cisticich ptipravkll a mizeme zjistit, Ze oboji pouziva 190 Zen, coz
¢ini 80 % ze vSech uzivatelek péce o plet. Jen 13% Zen si pied aplikaci krému svou plet’
nevycisti. To je dobrym znamenim v tom, Ze zeny pravdépodobné dobie veédi o dulezitosti
¢isténi pleti pro dobry vysledek celkové péce o plet. Odlicovaci piipravky pouziva 78,2%
zen, coz je také relativné velka ¢ast celku. Kdyz pokrocime dale, zbyva nam jesté skupina
produktl télové péce, které pouziva pies 60% Zen. Kdyz si tedy spojime vSechny produktové
skupiny dohromady a pokusime se odpovédét na otdzku, kolik procent zen pouzivajicich péci

o plet pouziva produkty ze vSech produktovych skupin, dostaneme se k 8,5%. V ¢iselném
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vyjadreni se jedna o 20 respondentek, coz jsou témer vSechny (83%), které pouzivaly pletové
sérum. Lze tedy s jistotou tvrdit, Ze k pouzivani séra dospély zeny, které se o svou plet’ staraji
velmi komplexné. Produkty ze vSech produktovych skupin, s odhlédnuti od pletovych sér,

pouziva 55% celku, tedy 130 respondentek.

Dalsi otazka se zabyvala problematikou ucinkt krému, ktery respondentky pouzivaji.
Velké vétsina uzivatelek pletovych krémt pouziva krémy hydrata¢ni. Mluvime o 166 zenach,
které tvoii 75% celku. Z tohoto celku je 38 respondentkdm 15-20 let vé€ku a 102

respondentkdm 21-26 let véku. Kdyz tedy tyto dvé skupiny secteme, dostaneme v&kovou

skupinu  15-26 let, ktera je

Ucinky pouzivaného krému V podstaté cilovou skupinou

16; 7% hydrata¢nich krému. Vejde se do ni

12; 5% m Hydrataéni

140 uzivatelek hydratacnich krémi,

mProtividskovy | 0oz je 85%. Lze tedy Fici, Ze tato

skupina nakupuje produkt, ktery je

Protivraskovy s

liftingem pro ni vhodny. Protivriskové
W BB cream B o, . .
¢my pouZziva zen, coz Cini
krémy p 40 ,
n=222 18% ze zkoumaného vzorku.
Z téchto jiz 12 sahlo po siln&jSim
Graf 4 Otazka 5: Krém s jakymi u¢inky pouZivate? L ) . ) .
protivraskovém krému, ktery ma i
Zdroj: Autor liftingovy ¢inek. Oproti o¢ekavani

se jen 7% zen piihlasilo

k pouzivani BB cremu a nejvice jich je ve vékové skupiné 15-26 let a to celych 88%.

3.4. Znacka

Dale pokracuje analyza odpovédi na otazky tykajici se znacky. V nabidce odpovédi
bylo vybrano velké mnozstvi zdkladnich znacek plus ponechdna moznost napsat néjakou
znacku jinou. Podle odpovédi respondentek je nejpouzivanéjsi znackou péce o plet’ v Ceské
republice Garnier, ktery jako znacku, kterou pouziva, uvedlo 18% respondentek. Druhou
nejpouzivanéjsi se stala Nivea, kterou uvedlo celych 13% zen. Tyto dvé znacky mitizeme
oznacit jako dvé nejsilnéjSi znacky massmarketového segmentu, které tedy maji dohromady
31% odpovédi respondentek. Z vékového hlediska je vétsina z téchto 74 Zen ve skuping 15-26
let. Z hlediska massmarketového segmentu se na tfetim misté umistila znacka Ryor s 5%.

Ptekvapenim je malé mnoZzstvi uzivatelek znaky L’Oréal Paris, které se prihlasily jen dvé, coz
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znamena necelé 1% zcelkového poctu respondentek. Neni jisté ¢emu je mozné tuto
skutecnost pfipsat, ale s velkymi investicemi do reklamy na svij ,,k6d mladi“ by L’Oréal
Paris mohl byt umistén vySe. Je mozné, Ze je to Castecné zplisobeno mensim poctem
zralejSich Zen, které se tohoto prizkumu ucastnily. Jesté¢ dodejme, ze Ceskou znacku
Dermacol pouzivaji 3% zen z dotazniku. Zajimavy je také pohled na segment znacek,

distribuovanych pomoci tzv. multilevel marketingu, tedy hlavné podomnim prodejem mimo

kamenné prodejny a na

. "y s ¢ Zivate? W Garnier
internetu. Na tfetim miste Jakou znacku pouzivate: .
B Nivea
z tohoto segmentu = Avon
gy ER
vidime Avon se 7% a o
H Vichy
Sesty Oriflame se 4%. To B Oriflame
dohromady dava 11% = Lancome
B Clarins
respondentek, coz Dior
Vv &iselném vyjadieni ¢ini | 63% W Biotherm
o ) 6;3% m Dermacol
26 zen. Z nich je vétSina 6;3%/ 62% g 3, Ostatni

ve véku 21-26 let. n=238

Z pOhledu zamestnani se Graf 5 Otazka 6: Jakou zna¢ku pouZivate?

Z2 95% jedna o studentky,
Zdroj: Autor
patrn¢ vysoké Skoly a

jejich primérny mésicni piijem nepiesahuje 10 000 K¢ hrubého.

V dalsich segmentech jiz neni podle ocekavani tolik uzivatelek jako
v massmarketovém. Potvrdila se pozice znacky Vichy, pro kterou si do Iékarny dojde 5% Zen,
hlavné¢ ve veéku 21-35 let. U zbyvajicich znacek segmentu je pocet uzivatelek nizsi a to Ctyfi u
La Roche-Posay a znacky Avéne a po dvou respondentek u znacek Bioderma a Eucerin.
Celkové secteno se k segmentu uzivatelek aktivni kosmetiky pftifadilo 24 Zen, coz je 10%
celku. Toto ¢islo odpovida predpokladiim o velikosti trhu aktivni kosmetiky. Jsou to zeny ve
véku nejcastéji 21-35 let s primérnymi prijmy. V segmentu luxusni kosmetiky za zminku jisté
stoji znacka Lancome, ktera je lidr trhu a v tomto prizkumu ziskala podil 3% a vybralo ji 8
Zen. Z téchto osmi Zen je Sest ve véku nad 35 let, jsou podnikatelky a jejich primérny mési¢ni
piijem je vyssi nez 36 000 K¢ hrubého. Z luxusniho segmentu se dale umistily znacky
Biotherm, Clarins se 6 wuzivatelkami. Ostatni znacky segmentu se objevovaly pouze
sporadicky a naptiklad Chanel nebo Sisley nevybrala zadna z respondentek. Znacky, které

nebyly oznaceny alespon 6 krat jsou pro ptehlednost v grafu 5 sdruzeny do polozky ostatni.
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Druhé otézka z této skupiny sméfovala na vérnost znacce a uzivatelky mély moznost
vybirat ze tfi odpovédi. Uzivatelek, které se fadi k tvrzeni, ze pouzivaji pouze znacku
uvedenou Vv piedchozi odpovédi, bylo 24%. Tyto vérné uzivatelky patii podle analyzy dat
hodn¢ ke klientkdm znacek Garnier a Nivea, tedy massmarketovému segmentu. Je zajisté
zajimavé se zamyslet, pro¢ tomu tak je. Jednou moznosti je celkem mala ovlivnitelnost téchto
uzivatelek oslovenim v momenté nakupu, protoze tuto péci si maji moznost v drogerii samy
vybrat z regalu bez zasahu prodavacky, ktera na misté neni pfitomna. Jenom Sest z nich
opravdu uvedlo, zZe vyhledava informace od personalu prodejny. Na opacném polu, tedy

S nazorem, ze pouziva krémy ruznych znacek, se ocitlo 37% respondentek. Mezi nimi jsou

nejCastéji  uzivatelky znacek . .
_ Vernost znacce

Nivea, Garnier a Avon, které W Pouzivam hlavné

tuto znacku, ale

obcas i krémy

jinych znacek.

také casto tvrdili, Ze jsou vérné

jedné své znacce. Zde se asi
M PouzZivam krémy
ukazuje, ze vé&rnost znacce rtiznych znacek.
neni parametrem, ktery by

Pouzivam pouze
tuto znacku.

néjak  zajimavé  populaci

rozdéloval a jako parametr se

dal pouzit z pohledu | n=238

jeantliV}”Ch znalek. Graf 6 Otdzka 7: Pouzivite vyhradné znalku, kterou jste uvedla v
Stoprocentné  vérné  dv& Predehoziotizee?

uzivatelky méla pouze znacka ;i aytor

La Prairie u které se to ovSem

da cekat, protoZe kdyzZ si Zena jednou zvykne na servis a kvalitu produktii znacky, jejiz krémy
zacinaji na cen¢ kolem 4 000 K¢&, tézko prechdzi nékam jinam. Stfedni cestu, tedy odpoved,

ze obCas pouziva i krémy jinych znacek si vybralo 39% respondentek.
3.5. Cena

Dalsi skupina otazek zkoumala respondentky z pohledu ceny a jejiho pfijiméni. Na
otazku, kolik jsou ochotny zaplatit za jedno baleni krému, odpovédélo celych 45%
dotazanych odpovédi maximalné 250 K¢. To je velmi velka skupina respondentti a lze je
popsat jako zeny ve véku 21-26 let s hrubym mési¢nim pfijmem do 10 000 K¢, které jsou
studentky. Pouzivaji podle ocekavani znacky Garnier Nivea a Avon a pouzivaji hlavné

hydrata¢ni krémy a BB cream od Garnier. Zajimavé je spojeni této skupiny s druhou nejvetsi,
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ktera je ochotna za krémy zaplatit az dvojnasobek toho co skupina prvni, tedy 500 K¢&. Zde se

jiz dostavame v souctu téchto dvou skupin na témét 75% odpoveédi a vyplyva z toho

informace, Ze % Zen nejsou

Kolik jste ochotni zaplatit za baleni ochotny za pletovy krém zaplatit
krému? vice nez 500 K¢. Tato cena je

28; 12% takovou hrani¢éni cenou za

" ;/80‘ 8% = do 250 K¢ prémiové produkty
# do 500 K& massmarketového segmentu a za

do 750 K¢ drazSimi krémy se Zeny museji

Hdo1000ké | presunout do Iékaren a parfumerii.

®nad1000KE | Toto v podstaté dobie popisuje

=238 cely cesky trh, kde
massmarketovy segment opravdu

Graf 7 Otazka 8: Kolik jste ochotna zaplatit zabaleni denniho krému? dominuje. Vétsina t&chto
Zdroj: Autor respondentek si primérné mési¢né

vydéla do 10 000 K¢ hrubého a 85% jich nevydéla mési¢ne vice nez 25 000 K¢ hrubého. Treti
nejvetsi skupinou jsou Zeny, které nevahaji za jedno baleni krému zaplatit vice nez 1 000 K¢.
Je jich 28 a pouzivaji hlavné¢ krémy luxusnich znacek. Jsou to zaméstnankyné nebo
podnikatelky ve véku 27 let a stars$i, které¢ vydélavaji vice nez 36 000 K¢ za primérny mésic.
Nakupovat chodi do parfumerii a jejich nejoblibenéjsi je parfumerie SEPHORA. VétSina jich
ma také svou oblibenou parfumerii (graf 13 v piiloze prace) a jsou pro né zajimavé slevové
akce. Déle nésleduji respondentky, které by investovaly do jednoho baleni krému maximalné

do 1 000 K¢, kterych je 8% a respondentky ochotné zaplatit 750 K¢, kterych je 6%. V téchto

dvou skupinach jsou hlavné klientky 1ékaren, nakupujici aktivni kosmetiku.

Dalsi zkoumanou polohou je reakce na podporu prodeje, konkrétné na slevovou
nabidku. Z celkového poctu 238 respondentek odpovédé€lo pozitivné na otdzku, zda je pro né
zajimava sleva na produkty péce o plet, celych 85%, coz je 200 Zen. Toto potvrzuje v médiich
tak Casto omylané tvrzeni, ze Cesi jsou narodem slev a v jejich vyuZivani a vyhledavani se
vyzivaji. KdyZ se podivame na zbylych 38 Zen, které se o slevy nezajimaji, lze je popsat jako
zeny které nakupuji v drogerii, hledaji informace na internetu a nezajima je reklama na péci o
plet’. VétSina jich nezaplati za jeden krém vice nez 500 K¢. KdyZ se na problematiku slev
podivame hloubé¢ji, miize nas zajimat odpovéd’ na otazku, jaké je minimalni sleva, kterou

donutime zékaznika k piedzasobeni se a koupeni vice nez jednoho produktu. Kdyz se na 200
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zen, které se o slevy zajimaji, podivame z tohoto pohledu, zjistime, ze ne kazdy je ochotny
nakupovat za nejnizsi nabizenou slevu v dotazniku, tedy se slevou minus 10% z ceny. Tato
sleva pfiméje k ndkupu jen 5% ze slevové orientovanych zZen, coZ je opravdu velmi mala
skupina. Sleva minus 20% z ceny jiz ovlivni vice uZivatelek a to celou %4, tedy 50 Zen. Jsou to
zeny, které nejsou piiliS§ vérné jedné znacce a nakupuji hlavné v drogerii nebo
v supermarketu. Jest€¢ vyssi sleva minus 30% z ceny piiméje v nakupu vice nez jednoho

produktu 34% zen, tedy s touto slevou jiz do zasoby je ochotno nakoupit jiz 64% dotazanych

zen.

Zajimavou

Jaka sleva vas nejspiSe ovlivni k nakupu nebo ., .
» . , , . i slevovou  strategii  je

pripadné k nakupu vice produktu do zasoby?

t6 5 10:5% nabidka produktu zdarma
nebo za korunu K uréitému
B minus 30% i n

octu nakoupenyc

50; 25% ® 1+1 zdarma p peny

minus 20% | produkti. Tato sleva se 1isi
m2+1zdarma | Scenou nakupovanych
®minus10% | produktii a je ji mozné
h=200 uplatnit vzdy na

nejlevnéjsi produkt.

Graf 8 Otazka 15: Jaka sleva vis nejspiSe ovlivni k niakupu nebo p¥ipadné Nejvetsi slevy -33% U
k nakupu vice produktii do zisoby?

nabidky  2+1  logicky
dosdhneme pii ndkupu tii stejné drahych produktt. V piipadé nabidky 1+1 produktu zdarma
se sleva pii nakupu dvou stejné drahych produkt dostane az na minus 50%. Nabidka 2+1 je
zajimava pro 8% respondentek, cozZ je tfikrat méné, nez Zen nakupujicich pfi slev€ minus
20%. Nabidka 2+1 pro n¢ vSak ve vétSin€ ptipadii musi byt vyhodnéjsi a znamenat véEtsi
slevu. Jsou zde dv€ mozna vysvétleni. Zaprvé je zde moznost, ze nakup dvou produktl je pro
né prili§ velky a nezajima je tedy moZnost dostat tfeti produkt zdarma nebo za jednu korunu.
Druhou moznosti je, ze dva stejné produktu je jiz moc a tak by sleva nebyla takova, ale
koupily by si spiSe n&jaky doplnék, jako naptiklad fasenku nebo odlicovag, kde by sleva jiz
mohla klesnout pod zmifiovanych 20%. Koupit si tedy tii produkty a mit slevu minus 33% je
tedy predstavitelné jen pro 16 zen. Posledni moznosti byla velkorysda nabidka ke koupi
jednoho produktu a k dostani dalsiho produktu zcela zdarma. Tato nabidka se ukazuje jako
zajimava pro studentky ve véku 21-26 let s pfijmem do 10 000 K¢ mésiéné. Péci o plet

nakupuji v drogerii a zajimaji se o reklamu na péci o plet. Informace o problematice péce o
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plet je zajimaji a vyhledavaji si je samy na internetu, kde je také mtze zasdhnout reklamni

sd¢€leni znacek.
3.6. Spotreba a misto nakupu

Podle mista, kde zeny péci o plet’ nakupuji, se ndm ukazuje celkem jasné rozd¢leni.
Vétsinovych 53% zen nakupuje péci o plet’ v nékteré z ceskych drogerii, kde za ni zaplati do
500 K¢& a nevyhledava informace od personalu prodejny. Zeny zde nakupuji nejéast&ji krémy
znacek Garnier a Nivea a to nejcasteji krémy hydratacni. Pouzivaji krémy riznych znacek bez
projevu ptilisné vérnosti a jsou z 90% ovlivnitelné slevou. Da se tedy fici, Ze ve slevé nakoupi
bez ohledu na znacku zlevnénych produkti. Dvé tfetiny z nich k tomu pfiméje jen sleva
minus 30% nebo nabidka 1+1. Jsou to studentky, které vydélaji mésicné do 10 000 K¢.
Zenam z této skupiny vydrZi jedno baleni krému nejéastéji 2 mésice, coz odpovida mirné
zvysené spotiebé, ale pii prihlédnuti ke kvalit¢ a vlastnostem kréma zde prodavanych je to
otekavané. Zeny tedy pro péci prijdou piiblizné 6 krat do roka s velkou citlivosti na slevové

akce.

Druhd nejvétsi skupina

Kde nejéastéji péci o plet
nakupujete?

16% Zen nakupuje v parfumerii.
Jedno baleni krému zde

. koupeného jim vydrzi 3 mésice,
W Drogerie

u Parfumerie coz znamend jejich navstévu

Lékarna piiblizné¢ 4 krat do roka. Tato

W Internet spotieba odpovida
m Supermarket

predpokladiim, protoze
n=238

s rostouci kvalitou klesé potteba

mnozstvi  pouzit¢ho  krému.
Graf 9 Otazka 16: Kde nejéastéji péci o plet’ nakupujete? ., , . , . o

Zajimava je vice nez polovi¢ni
Zdroj: Autor vérnost  jedné  nakupované
znacce. Mensi polovina téchto Zen nema oblibenou parfumerii, pficemz 8 nejradsi chodi do
parfumerii SEPHORA a Marionnaud, ¢tyfi do parfumerie Douglas a dvé do sité¢ FAnn (viz.
Graf 13 v piiloze). Tato skupina je nasledovana 13% zen, které si pro péci o plet’ pravidelné
chodi do lékarny. Pomérné zajimava je informace, ze fenomén jménem Internet k ndkupu
péce o plet’ vyuziva jen 9% respondentek. Zajimavou doplilujici otazkou byla naptiklad

otazka na motivace a divody, pro¢ zeny tyto produkty nenakupuji na internetu vice. Roli
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muze hrat napiiklad strach o kvalitu zbozi. Nejmén¢ Zen nakupuje péci o plet’ v supermarketu,
coz znamena, ze nakup péce planuji a nakoupi ji spi$ pii cilené navstéveé drogerie nez pii

velkém vikendovém nakupu.

3.7. Informace a reklama

Dale bylo dotaznikem zji$téno, Ze z pohledu vztahu k informacim o péci o plet’ a jejich
vyhledéavani je vzorek rozdélen zhruba na poloviny. Mala vétSina 51% Zen z dotazniku tvrdi,
ze informace o produktech péce o plet’ vyhledava aktivné. Mezi témito zenami vétSina
nakupuje levnéjs$i krémy do 500 K¢ a znacky spiSe stiidd. NejcastéjSim zdrojem jejich
informaci je, v 98% piipadl, internet. D4 se tedy fici, Ze pfes internet je dosazitelna kazda
Zena, kterd se zajima o péci o plet’ a informace o ni si aktivné vyhledava. Z téchto Zen si 41%
dale dopliiuje informace ze specializovaného tisku nebo Casopist. Zajima je, kdyz v nich

najdou také reklamu a jsou v 80% citlivé na slevové akce. Neda se nijak vyrazné urcit, jakou

péci nakupuji ani kam pro ni
Jaky zdroj informaci vyhledavate?

M Internet

chodi. Lze vSak uvést, Ze Sest

08 4% Znich pé¢i na internetu

B Specializovany tisk a

e nakupuje.  Treti  nejvétsi
casopisy
u Personél na prodejng, | zastoupeni ma jako zdroj
kde nakupuiji . , ., .
L informaci prodejni personal,
W Piatelé
ktery vyhledava 36%
nTv x
respondentek. O téchto
00%  200%  400%  60,0%  800% 1000% MJiny respondentkach lze fici, Ze
n=122 nakupuji v parfumeriich nebo
Graf 10 Otazka 11: Jaky zdroj informaci vyhledavate? Iékarnach a neChaJi S1 asl

s ndkupem poradit. Utraceji
Zdroj: Autor

také za své nakupy v priméru
vice nez 500 K¢. Z demografického hlediska jsou spiSe starSi 26 let a maji spiSe vyssi piijmy.
Dalsi skupinou jsou Zeny, které daji na rady svych ptatel, tady spiSe ptitelkyn. Tyto Zeny
pouzivaji spiSe luxusnéj$i znacky a ned€ld jim vyraznéjsi starost zaplatit za jedno baleni

krému vice nez 1 000 K¢&. Posledni dvé odpovédi, tedy Ze zdrojem informaci je TV a jiné

zdroje zvolilo necelych 20% zen.
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Dale se u medidlniho chovani zastavme u reklamy a jejiho vnimani mezi
spotiebitelkami péce o plet. Reklama je fenoménem dnesSni doby a atakuje nas kazdy den
bezmala na kazdém rohu. Z prizkumu vyplynulo, Ze reklamu na produkty pécée o plet’ aktivné
sleduje jen polovina dotdzanych. Tato skupina mtiize byt popséana tak, ze spise stiida znacky
péce, nez by byla néjaké specialn€¢ vérnd a jsou v ni Zeny z obou stran cenového spektra.
Velka ¢ast nakupuje péci do 500 K¢, priblizné 50%, ale dalsi velka skupina zaplati klidn€ vice
nez 1 000 K&. Zen, které by zaplatily n&jakou stiedni &astku, je v této skuping minimum. Dvé
tretiny téchto Zen také aktivné vyhledavaji informace o péci o plet’ a to hlavné na internetu,
kde na reklamu tedy mohou samy narazit. Tyto Zeny zaujme sleva minus 30% nebo nabidka
1+1 a pé¢&i nakupuji v drogerii. Jsou to studentky, které maji spiSe nizsi piijmy. Zeny, které
reklama nezajima4, jsou naopak spiSe bohatsi a maji jiz vyssi veék. Nakupujici vice v 1ékarnach

a parfumeriich.

Z pohledu komunikaéniho kandlu, ktery zeny sledujici reklamu nejspiSe zasahne je
situace nasledujici. Nejcastéji bylo uvedeno, ze je mize zasdhnout reklama na internetu. Jsou

to opét hlavné mladsi Zeny ve véku mezi 16-26 lety, které si na internetu samy vyhledavaji

informace a pouzivaji spise
« : Jaky druh reklamy vas zasahne?

levngjsi  znacky. Druhym v Y
kanalem je v 45% televize, 58,7%
kterou uvedly témét vyhradné W Internet
zeny pouzivajici =T

, v 5,0% Tisk
massmarketové znacky a

5,0% m Outdoor
nékteré  zeny  pouzivajici mjiny
znaCky ze segmentu aktivni 0% 10%  20%  30%  40%  50%  60%
n=120

kosmetiky. Znacky segmentu
; r . Graf 11 Otazka 13: Jaky druh reklamy vas zasahne?

luxusni péce a kosmetiky ’ ’

Vv televizi vibec neinvestuji Zzdroj: Autor

s vyjimkou parfémi v obdobi vanoc. Tretim zminovanym kandlem je tisk a ¢asopisy, ktery
muze zasahnout 42% zen sledujicich reklamu. Z bliz§iho pohledu zjistime, ze tyto Zeny jsou
z vétsiny klientkami znacek luxusni péce o plet’ jako Lancome, Dior nebo Biotherm a utrace;ji
za né vice nez 1 000K¢. Poslednimi dvéma kandly jsou outdoorovd media, jako napiiklad

citilighty a billboardy a jiné druhy médii, které shodn¢ volilo 8% respondentek.
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3.8. Demografie

Demograficky profil respondentek dotazniku v podstaté¢ odpovida mistu sbéru
dotaznikil, kterym byl internet. Kdyz se podivame na rozdé€leni respondentek podle kritéria
veku, nejsilngjsi je skupina ve veéku 21-26 let, ktera tvoii celou polovinu respondenttl, presnéji
53%. Vice nez polovina z nich jsou studentky, které pfi studiu nepracuji a jejich pramérny
mesiéni hruby pfijem neni vyssi nez 10 000 K¢. Druhou mensi ¢ast (26%) tvoti studentky,
které si pfi studiu ptivydélavaji je v 50% nizsi nez 10 000 K¢. Druha polovina této skupiny si
mésicné ke Skole piivydéla mezi 11 000 K¢ a 25 000 K¢ hrubého. Tieti skupinou tohoto
veékového rozmezi jsou zaméstnanci, kterych je 18 % a jejich primérny hruby mésicni piijem

se vV 50% ptipadt dostava do skupiny 26 000-35 000 K&.

Druhou nejvétsi skupinou je vékova skupina 15-20 let, z které jsou dvé tietiny
studentli a jedna tietina studentt, ktefi pfi praci pracuji. Jejich primérny mésicni piijem je u
40% c¢lent této skupiny do 10 000 K¢. Treti skupinou je vékova skupina 27-35 let, v které
70% respondentl uvedlo, Ze jsou zaméstnanci a vydélavaji nejcastéji meésicné 11 000-25 000

K¢ hrubého.

. . .. Zaverecny dil 7%

Zamestnani L
respondentek uvedlo sviy veék
14; 6% 2; 1% v rozmezi 35 let a vice. Z nich je
® Student 63% zaméstnancil s primérnym

52; 22% .

B Zamestnanec mési¢nim  pfijmem  nejastéji
Pracujicistudent | vxsim nez 36 000 K& Zbylych

® Podnikatel , .
} ) 37% respondentek této skupiny

B Nezaméstnany

samo sebe oznacilo za
=238 podnikatelky, které kazdy mésic

prumérné vydélaji také 36 000 K¢
Graf 12 Otazka 19: Jaké je vase zaméstnani. i B
hrubého a vice.

Zdroj: Autor
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4 Segmentace trhu

Segmentace trhu je dnes jiz v&dni disciplinou, ktera je velmi aplikacni a jeji pouziti je
zékladem tzv. trzn¢ diferencovaného pfistupu k marketingu. Trzné¢ diferencovany marketing
se vyznacuje v pristupu k zadkaznikm tak, ze "p7i uvahach o marketingové orientaci vici
danému trhu se ke vSem spotrebiteliim nepristupuje stejné, Ze se zvysuji odlisnosti mezi nimi a

ty se pak promitaji do rozhodovani o marketingové strategii"™®

Kdyz hovofime o cileném marketingu, hovofime o strategickém marketingovém

fizeni, které ma tfi faze. Jedna se o:

1. Segmentaci trhu — Segmentation
- cilem segmentace je vytvofit trzni segmenty, které budou vnitiné maximalné
homogenni (stejné) a navenek maximaln¢ heterogenni (odlisné). Hlavnimi
pozadavky na segmenty je jejich dostatecnd velikost, zacilitelnost, dostupnost a
jejich méfitelnost.
2. Zacileni trznich segmentii — Targeting
- v této fazi marketingové strategie se nalezené segmenty analyzuji a cilem je
vybrat ty, které z jakychkoli divodi marketingovy manaZer chce nebo miize
zacilit a vybrat. Roli hraje naptiklad stavajici produktovy mix spolecnosti a
napiiklad 1 jeji schopnost obhospodafit velké segmentu nebo naopak rentabilita
téch mensich.
3. Zpisob osloveni trznich segmenti - Positioning
- cilem positioningu je vytvofeni toho nejvhodnéjsiho marketingového mixu a

volby takové strategie, ktera odpovida charakteristikdm zvolenych segmentt.

Kdyz se na vSechny tfi body podivame, vyjde ndm spojeni S-T-P z pocatecnich
pismen nazvu jednotlivych fazi. O dileZitosti prvni faze, tedy kvalitni segmentace trhu se
hovoii naptiklad zde: ,, Snaha vyuzit podobnosti mezi zakazniky na strané jedné a odlisnosti

od jinych zakaznikii na strané druhé roste (stejné jako uplatnovani skutecného marketingu)

% KOUDELKA, J. Segmentujeme spotiebni trhy. Praha: Professional Publishing, 2005. ISBN 80-86419-76-2.,
str.10
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s pievahou nabidky nad poptavkou, a s rozvijejicim se trinim prostiedim.“?’ Je zde jasng
patrné, ze pfi rostoucim ptevisu nabidky nad poptavkou, ktery je napiiklad na sledovaném
trhu péce o plet’ opravdu vyrazny, se role dobfe sestaveného marketingového mixu na zakladé
strategie S-T-P necustale zvétSuje a je opravdu kritickd pro tuspéch jakékoli znacky a

spole¢nosti ta tomto vysoce konkurenénim trhu.
4.1. Postup segmentace

Vlastni segmentace byla provedena za vyuziti celkového poctu 296 unikatnich
dotaznikd. K jejimu zpracovani byl vyuzit program IBM SPSS Statistics 21. Do programu
byly dotazniky vlozZeny Vv binarnim kodu a tak bylo nutné je vSechny do tohoto kodu pievést.
Cilem analyzy bylo pomoci Wardovy metody najit dostate¢né mnoZzstvi vnitiné homogennich

a navenek heterogennich shluki a na jejich zakladé poté rozvinout trzni segmenty.

K dosazeni co nejlepsich vysledk je vhodné pied vlastnim vloZzenim proménnych do
shlukové analyzy vyuzit sluzeb faktorové analyzy, ktera by méla zajistit vylouceni téch otazek
Z dotazniku, které nejsou relevantni nebo jsou vziajemné provazané. Po provedeni faktorové
analyzy byly jeji vystupy pouzity pro shlukovou analyzu za pouziti Wardovy metody, kde byl
nastaven pocet vytvotrenych hierarchickych shlukli na minimalné 3 a maximaln¢ 7 z divodu,
ze nebylo jisté, jaky pocet shlukli bude pro praci optimalni. S pomoci frekvenéni analyzy byly
poté segmenty analyzovany. Pfi této analyze vySlo najevo, ze pti rozdéleni do 7 shlukl vznikl
jeden dominantni shluk a nckolik velmi malych shlukd. Tento fenomén se pii klesajicim
poctu shlukl stale zvétSoval, az pii poctu 3 shlukii narostl az na jeden velky shluk s 80%
respondentti a dva mensi s pfiblizné 10% (tabulka 6 v piiloze). Toto rozdéleni se zda
nest’astné a v dal$i praci bylo rozhodnuto od faktorové analyzy ustoupit a pracovat s pfimo

importovanymi daty.

Postup shlukové analyzy byl stejny jako pii vychazeni z faktorové analyzy a pocet
segmentll op€t nastaven na minimalné 3 a maximalné 7. Po zpracovani frekven¢ni analyzy byl
pro dal8i praci vybran pocet 4 segmentii, které jsou dostatecné velké a jejich pocet stale
zajiStoval odpovidajici heterogenitu. Vysledné segmenty jsou zobrazeny v nasledujici

tabulce.

2’ KOUDELKA, J., BARTOVA, H., BARTA V. Spotiebitel (chovini spotebitele a jeho vyzkum. Praha: Nakladatelstvi
Oeconomica, 2007. ISBN 978-80-245-1275-4., str.103
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Segment [Pocet Clenti | Velikost segmentu |PFepocet

S1 74 25% 31%

S2 44 15% 19%

S3 120 40% 50%

S4 58 20%

Tabulka 1 Vzniklé segmenty Vanklé Segmenty byly
Zdroj:Autor nasledné rozvijeny a analyzovany

v programu MS Excel pomoci
kontingenc¢nich tabulek a vystup této analyzy je popsat v nésledujici kapitole, ktera popisuje a
analyzuje jednotlivé segmenty podrobné. Segment Cislo Ctyfi tvoii respondenti, ktefi byli
z dotazniku vyfazeni na zékladé filtranich otazek, tedy muzi a Zeny, které péci o plet’
nepouzivaji. Tento segment nebude dale popisovan a procentudlni rozméry ostatnich

segmenty budou pfepocitany na zéklad 238 respondent.
4.2. Segment 1 - ZkousSejici slevové maniacky

Do prvniho segmentu se zatadilo 74 respondentek, coz je 31% z celkového souboru
platnych dotaznikt. Z demografického hlediska se jedna o mlady segment kde je 32% ¢lenek
mladsich 20 let a celych 49% je v rozmezi 21-26 let. Tyto dvé skupiny dohromady daji 81%
segmentu, piicemz zbylych 19% clenek segmentu je starSich nez 26 let. Z pohledu povolani
jsou Clenky segmentu z 54% studentky a dalSich 24 % jsou studentky, ptivydélavajici si ke
studiu praci. Zbyla Cast segmentu je zaméstnana. Podle vykazovaného piijmu se jedna o
nejchudsi ze segmentt, kde 78% clenil nedisponuje mesiéné vice nez 10 000 K¢. Jen 3% Zen

zZ tohoto segmentu vydela mésicné vice, nez 25 000 K¢ hrubého.

Co se tyce produktu, tak 98% segmentu pouziva pletovy krém. DalSich 90 % si pted
pouzitim krému plet’ vycisti, coz je nejvice ze vSech segmentii. 73% segmentu dale vyuziva
produkty télové péce, coz je také nejvice z vSech segmentl. Tento segment tedy pouziva
nejvice produktovych fad. K dennimu krému si v tomto segmentu pitida i nocni krém 35%
zen, coZ neni mnoho. Celou fadu jesté s ocnim krémem pouziva 16% Zen, pficemzZ o¢ni krém
celkem jich pouziva 27%. Z pohledu funkénich vlastnosti jsou dominantni hydratacni krémy,
které pouzivad 86% segmentu. Jen 8% segmentu pouzivda BB cream a to jen od znacky

Garnier.
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Z pohledu pouzivanych znacek a vérnosti jim je situace nasledujici. Pfi rozd¢leni do
trznich segmentll pouziva 67,5% segmentu, tedy dvé tretiny ¢lenek, znacky massmarketové
S nejvétsim zastoupenim Garnier (22%) a Nivea (11%). Druhy je segment aktivni kosmetiky
S 15,5% podilem, kde znacka Vichy tvoti 8%. Tteti je segment podomniho prodeje, kde 11%
drzi Avon. Poslednich 8% ¢lenek pouziva luxusni kosmetiku, kde je nejsilnéjsi s 5% Clinique.
Dale jen 5% segmentu tvrdi, Ze pouziva pouze tuto znacku. DalSich 43% znacky obcas stfida

a nadpolovi¢nich 52% se s vérnosti nezatézuje a zkousi znacky rizné.

V¢étSina segmentu neni ochotna za jeden krém zaplatit vice nez 500 K¢, pticemz 54%
neptjde ani nad cenu 250 K¢. Celkem krém nad 500 K¢ nekoupi 84% zen ze segmentu. Déle
jen 3% nékdy zaplati za krém vice nez 1 000 K& Zeny v tomto segmentu jsou extrémné
citlivé na slevy, které vyuziva 100% z nich, coz je nejvice ze vSech segmentii. Nejvice, 38%,
jich vyuzije k v&tsimu nakupu do zdsoby nabidky 1+1 a dalSich 32% podobné reaguje na
nabidku minus 30%. Sleva do minus 20% nebo nabidka 2+1 k ndkupu piesvédci jen 31%

¢lenek. Z toho vyplyva, Ze segment na slevy slysi, ale museji byt vyrazné.

Na nakupy péce o plet vyrazeji zeny z tohoto segmentu v 57% do drogerie a na
druhém misté do 1ékarny (19%). Ptiblizné 6% si objednava produkty na internetu a dalSich
11% chodi do parfumerie, pfiemz vétSina nema zadnou oblibenou a zbytek chodi do
parfumeriec SEPHORA. Spotiebou krémi je segment pramérny kde nejvice Zen spotiebuje
krém za 3 mésice (49%), coz je nejvic ze vSech segmentl. Nésleduje spotieba krému za 2
mésice s 24% a 19% Zen spottebovava krém pomaleji a vydrZi jim 4 mésice. Jen 8% c¢lenek

vypotitebuje krém za pouhy jeden mésic.

Ze aktivnd vyhledavaji informace o produktech péde o plet tvrdi celych 100%
uzivatelek a 98% tak Cini na internetu. Déle nésleduje s pomérn¢ malymi rozestupy rada od
pratel (46%) a tisk (43%). Tento segment nejvice divéiuje persondlu na prodejné, kde
nakupuje (41%). Nejméné¢ tfi zdroje informaci vyuziva asi tietina Zzen ze segmentu. Reklamu
na péci o plet’ sleduje 84% clenek segmentu a nejlépe je lze zasahnout na internetu (71%).

Dalsich 48% zen z tohoto segmentu sleduje reklamu v TV a piiblizn¢ tietina v tisku.
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4.3. Segment 2 - Vérné a rentabilni znalkyné

Tento segment je nejmensim ze tfi porovnavanych a seslo se v ném 44 zen, coz ¢ini 19
% souboru platnych dotaznikli. Z demografického pohledu je to segment s nejvysSim
prumérnym vékem se 45% clenek ve vékovém rozmezi 27-35 let. Dale je v segmentu 32%
zen starSich nez 35 let a jen zbyvajicich 23% ve skupiné 21-26 let. Podle povolani se Zeny
rozdélily do tfi skupin, kdyz nejvétsi, skupina zaméstnanci sdruzuje 68% cElenek. Dale
nasleduji podnikatelky (27%) a zbylych 5% tvoii pracujici studentky. V segmentu neni ani
jedna jen studujici zena. Piijmy segmentu odpovidaji uvedenému zameéstnani, kdyz 64%
¢lenek segmentu vydéla praimérné mezi 26 000 K¢ a 35 000 K¢ hrubého za mésic. DalSich
32% vydé&lava dokonce vice nez 35 000 K¢ mési¢né. Tento segment ma tedy zdaleka nejvétsi

kupni silu.

Pletovy krém pouziva kazda Zena v tomto segmentu. Znakem tohoto segmentu je
velké mnozstvi uzivatelek pletového séra, kterych je 36%, coz je suverénné nejvice ze
segmentll. Naopak Cistici a odlicovaci produkty pouZziva jen 73% Zen ze segmentu, coZ je
relativné malo. Jen 50% Zen ze segmentu pouziva produkty télové péce, coz také neni tolik,
jak by se dalo ocekavat vzhledem k tomu, Ze do této produktové skupiny patii napiiklad
deodoranty. Jak jiz bylo uvedeno, denni krém pouziva 100% Zen z tohoto segmentu, pficemz
celych 82% Zen pouzivé i no¢ni krémy. To je pomérné hodné€ a penetrace je zde dobra. Celou
krémovou fadu, tedy i o¢ni krém pouziva 45% Zen ze segmentu. Jen o¢ni krém k dennimu
pouziva 9% zen. Nejvyhleddvanéj$im ufinkem krému je protivraskovy efekt, ktery preferuje
celkem 64% zZen segmentu. DalSich 27% pouzivd krémy jen hydrata¢ni a 9% pouzivda BB
cream. Mezi znackami je nejvice zastoupen segment luxusni kosmetiky, ktery pouziva 73%
zen segmentu. Nejcastéji znacky Lancome (18%), Biotherm (14%), Clarins (9%) a Dior (9%).
Znacky La Prairie, Helena Rubinstein, Shiseido a Yves Saint Laurent ziskaly shodné po 4,5%.
Druhy nejvétsi je massmarketovy segment s 18% a po 4,5% maji segmenty aktivni kosmetiky
a podomniho prodeje. Zeny z tohoto segmentu jsou ty nejvice vérné a 45% z nich tvrdi, ze

pouziva pouze uvedenou znacku péce. Dalsich 23% znacku obcas zméni a 32% znacky stiida.

Nadpolovi¢ni vétsina 59% zen tohoto segmentu je ochotna za jeden krém zaplatit vice
nez 1 000 K¢. Zde se potvrzuje demograficky profil nadpriimérné vydélavajicich zen, které si
mohou dovolit pfiplatit. Zbylych 41% se rovnomérné rozdélilo mezi ostatni cenové hladiny.
Slevy jsou zajimavé a vyuziva je 73% Zen ze segmentu. Na slevu minus 10% neslysi ani

jedna €lenka segmentu. Ale jiz na minus 20% reaguje 37,5%, coZ je mozna jev, ktery zavedla

55



Analyza trhu péce o plet'v CR

SEPHORA se svymi 20% slevami pites SMS po cely rok. DalSich 25% zen ze segmentu
nakoupi do zasoby se slevou minus 30%. V tomto segmentu reaguje v porovnani s ostatnimi

nejvice Zen na nabidku 2+1 a to 12,5%. Zbylych 25% nakupuje v nabidce 1+1.

Jako misto nakupu péce uvadi 60% zen v tomto segmentu parfumerii. Kdyz je déle
rozdélime, zjistime, ze 31% znich nema svou oblibenou parfumerii. Shodné 23% chodi
nejradsi do parfumerii SEPHORA a Marionnaud, 15% do parfumerie Douglas a parfumerii
FAnn preferuje 8% Zen. V supermarketu nebo drogerii nakupuje svou massmarketovou péci
shodné 7% zen ze segmentu, kdyz 9% zen nakupuje na internetu. Z pohledu spotieby krému
je segment primérny s nejveétsim podilem 36% spotiebujicim krém za 3 mésice. Dalsich 32%

spotiebuje krém za 2 mésice a 23% vydrzi krém na 4 mésice.

Informace o produktech péce o plet’ v tomto segmentu vyhledava 45% zZen. Z nich
kazda vyuzivd k hledani informaci internet a dalSich 50% tisk. To je nejvice ze vSech
segmentd. Dale jiz zeny uvadely jen informace od personalu na prodejné, kde nakupuji a to
30% z nich. Reklamu sleduje 73% Zen druhého segmentu a naprosto nejvhodnéjsim médiem
se zda byt tisk, kde reklamu uvidi 81% z nich. DalSich 31% zen segmentu potom sleduje

reklamu v TV a na internetu.
4.3. Segment 3 - Informac¢né imunni studentky

Tento segment je ze zkoumanych nejvétsi a dostalo se do né& 120 ze 238
respondentek, tedy asi 50%. Demograficky profil segmentu je podobny segmentu 1, kdyz
nejvice zastoupend je skupina ve véku 21-26 let, do které patii 72% Zen segmentu. DalSich
20% Zen z tohoto segmentu je ve veéku 15-20 let. Jen 8% zen z tohoto segmentu je starSich
nez 27 let. Zaméstnanych je jen 18% Zen z tohoto segmentu, kde opét pievazuji studenti. Jen
studium zaméstnava 53% Zen ze segmentu a 27% si ke studiu néjak privydélava. Piijem
tohoto segmentu odpovida jeho prozatimnimu profilu a je spiSe nizsi. Do 10 000 K¢ hrubého
mésicné vydélava 63% clenek, kdy dalSich 28% vydéla v rozmezi od 11 000 do 25 000 K¢
hrubého kazdy mésic. Ze zbytku vydélava 7% do 35 000 K& mési¢né a jen 2% se dostanou
nad piijem 35 000 K¢ hrubého za mésic.

Pletové krémy pouziva 93% segmentu a dalSich 7% zesiluje jejich Uc¢inek pletovym
sérem. Dukladnému odli€eni a vy¢isténi pleti se v€nuje 80% Zen v segmentu, coz je

prekvapivé vice, nez v segmentu 2. T¢lovou péci pouzivd 57% respondentek v tomto
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segmentu. Zeny v tomto segmentu nejméné pouZivaji noéni krémy. Jen 20% z nich pouziva
nocni krém a 15% ocni krém. Denni krém pouziva 93% z nich, ptfi¢emz celou krémovou fadu
ma doma 8% zen ze segmentu. Z pohledu U¢inkl je nejpouzivanéjsi krém hydrataéni, ktery
pouziva 87% zen. To je vzhledem k informaci o véku Zen v tomto segmentu naprosto logické.

Dale 8% zen pouziva krém proti vraskam a poslednich 5% BB cream.

Mezi znackami vede massmarketovy segment k jehoz 85,5% podilu nejvice pfispiva
Garnier (22%), Nivea (18%) a Dermacol (4%). Druhy nejvétsi je segment aktivni kosmetiky,
jehoz znacky preferuje 10% Zen v segmentu a nejoblibenéjsi je znacka Vichy (5%). Ostatni
znacky jsou v podstaté z pohledu tohoto segmentu zanedbatelné. V tomto segmentu se nejvice
ze vSech objevila odpovéd’, ze Zena obc¢as znacky stfidd. Odpovédélo tak 43% respondentek.

Zbylé Zeny se rovnomérné rozdé€lily mezi moznosti jsem vérnad jedné znacce a znacky

pravideln¢ stfidam.

Cena 500 K¢ za krém je maximalni pfedstavitelna pro 88% zen segmentu. Do 250 K¢
je navic ochotna zaplatit vice nez polovina Zen, pfesné 53%. Zadna Zena tohoto segmentu
neni ochotna zaplatit vice nez 1 000 K¢ za jedno baleni krému. Slevy vyhledava 78% zen
Z tohoto segmentu, pfi¢emZ 8,5% z nich se necha k nakupu zlékat jiz slevou minus 10%. Se
slevou rostouci k minus 20% se piridava dalSich 23%. Nejvétsi prirtistek je podle ofekavani
pii slevé minus 30% a to celych 38% zen ze segmentu. Nabidce 1+1 neodold 21% zen
segmentu, coZ je nejméné ze vSech segmentil. Zde je vidét pravdépodobné tlak na redlnou
slevu ze zamysleného nadkupu neZ na pfedzasobeni se a slevu minus 50% v jeho disledku.

Nabidku 2+1 preferuje jen 8,5% Zen.

Nejvice zen ze segmentu chodi nakupovat péci o plet’ do drogerie a to 65%. DalSich
11% chodi do I1ékarny a 8% do supermarketu. Zeny v tomto segmentu v porovnani s ostatnimi
nejvice nakupuji na internetu. Tuto moZzZnost vybralo 12% segmentu. Spotieba krémi se nijak
vyrazn€ nelisi od ostatnich segmenti. Informace vyhledava aktivné jen 23% Zen ze segmentu,
pficemz vSechny vyuZivaji internet. DalSich 28% procent vyuzivd shodné informace od
personalu prodejny a ztisku. Rady od ptatel vyhledava 14% zen ze segmentu. Reklamu
sleduje jen 22% segmentu, coz je stejn¢ jako u vyhledavani informaci zdaleka nejméné ze
vSech segmentil. Jako vhodna média téchto par Zen uvadi v 54% televizi. DalSich 54% oslovi

reklama na internetu a 23% z Zen sledujicich reklamu ji uvidi v tisku.
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5 Doporuceni marketingové mixu pro jednotlivé segmenty

V této kapitole budou nastinény mozné prvky marketingového mixu pro kazdy
segment. Segmenty se podstatné 1isi a je mozné na n¢ uplatnit diferencovany marketingovy

piistup. Nejzajimavéjsi je z obchodniho hlediska segment 3 kvuli své velikosti a segment 2

z diivodu, Ze v ném jsou zdaleka nejmovitéjsi zeny.
5.1. Marketingovy mix - ZkousSejici slevové maniacky

Kdyz za¢neme u produktu, zde je mozné navrhnout strategii zvétSovani nakupniho
kosiku v ptipadé krému a zvySeni poctu zen, pouzivajici krém nocni a o¢ni. Velké mnozstvi
zen segmentu si dokaze plet’ pfipravit a zbyva jim vysvétlit, ze vysledek je tfeba dotahnout
cilenou péci. Znacky by se u tohoto segmentu mély soustiedit na nabidku télové péce, ktera je
velmi oblibend. Krémy by mély byt hlavné hydratacni a znacka by se méla snazit budovat

vérnost zakazniku, ktera je relativné nizka.

Cenova politika je pro tento segment jasna, kdy s cenou neni mozné jit nad 500 K¢,
aniz by znacka nepfiSla o 84% Zen v segmentu. Zajimava by mohla byt strategie nasazeni
mirné vyssich cen pii ¢astém opakovani nabidek 1+1 na distribucich. Zeny v segmentu tuto
nabidku rady vyuzivaji a postupné by se takto dal zvySovat obrat pfi pozvolném riistu cen,
ktery by Zenam nepfiiSel tak nésilny. Slevy jsou vSeobecné néim, na co zeny slysi a v tomto

segmentu to plati na 100%.

Z pohledu distribuce je tento segment nejlépe obsluhovatelny z drogerii, kde nakupuje
vét§ina Zen. Sit’ drogerii je v Ceské republice §irok4 a je jisté mozné vytvofit odligné strategie
pro jednotlivé fetézce jako DM, Teta nebo Rossmann. Krom drogerii se zeny z tohoto
segmentu pohybuji v parfumeriich a 1ékérnach, kam vSak neni mozné vstoupit se stejnou
znackou jako do drogerie. Tento segment miize dobife obhospodafit spolecnost s SirSim

portfoliem znacek ve vice distribu¢nich kanalech.

Komunikaéni strategie by méla byt zamétfena do dobré odkomunikovani slevovych
akci a hlavné zminénych nabidek 1+1. Informace museji byt ve srozumitelné podobé
k dispozici jak na internetovych strankach znacek, tak na rtuznych diskusnich serverech a

strankach zdjmovych skupin. V informa¢nim mixu nelze opomenout i média jako tisk televizi
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a dulezité je i Word of Mouth. Dobrym nastrojem by mohlo byt PR. Reklama by se méla

soustfedit na internet televizi a tisk.
5.2. Marketingovy mix - Vérné a rentabilni znalkyné

Z pohledu produktového mixu by se znacka na tomto trhu mela snazit oslovit klientky
co nejkomplexné€jsi nabidkou krémovych tad, hlavné s ucinky proti vraskam. Prostor je
zaprvé mezi zZenami, které nepouzivaji ocni krém a také v rozvoji pletovych sér, jejichz
penetrace je stale nizkda. Zde je asi nejvétsi prostor k navyseni obratu. Déle by se znacky mély
soustfedit na nabidku Cisticich a odli¢ovacich prostiedk, které nejsou dostatecné vyuzivané a
jejich nabidku provazat s krémy. Prostor je i v oblasti télové péce. Tento segment je vhodny
pro luxusni znacky a produkt, ktery bude akceptovat musi byt velmi komplexni a hlavné

kvalitni.

Cena, kterou jsou Zeny segmentu ochotné za krémy zaplatit, je relativné vysoka a neni
Casto hlavnim parametrem vybéru. Jako nejvhodné&js$i cenové strategie se zdd nasazeni
relativné vysokych cen s obcasnymi slevovymi akcemi minus 20% nebo 2+1. Sleva 1+1 je jiz
pro vétiinu znaéek nepfijatelna a posouvala by je pry¢ z luxusniho segmentu. Zeny v tomto
segmentu reaguji na slevu ryze pozitivné a dobfe komunikovana sleva mize byt cestou ke

zvyseni frekvence nakupt.

Z pohledu distribuce se tento segment jevi nejlépe obslouzitelny z parfumerii. Zde je
dilezity dobry vybér partnera, s kterym budou znacky organizovat slevové akce a rizné
eventy. Nejsiln€j$i pozici ma tetézec SEPHORA, s kterym by bylo nejvhodné;jsi budovat
¢esky luxusni trh. Opomenout nelze ani fetézec Marionnaud, ktery vSak nedisponuje velkym
mnozstvim velkych obchodl v ndkupnich centrech, ale spis§ velkou siti mensich prodejen po
vétiing vétdich mést v CR. Pro optimalizaci distribuéni strategie nelze opomenout ani zbylé

fetézce Douglas a FAnn.

Komunika¢ni mix pro tento segment musi byt nastaven tak, aby zasahl i1 ty Zeny, které
si informace nehledaji aktivné samy. Jako vhodnd cesta se jevi organizace zajimavych akci
vV mistech, kde se pohybuji a mozna investice do outdoorovych médii jako citilighty a
zastavky MHD. Hlavni ulohu vSak musi hrat internet a zde doporu¢me spolupraci
s blogerkami, které jsou dnes stale vice popularni. Zeny tohoto segmentu také sleduji tisk a

¢tou livestylové Casopisy, z kterych je mozné vybrat naptiklad ELLE nebo Harper’s Bazaar.
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Dobré se zda i vyuziti slevovych voucheri v téchto Casopisech. Hlavni ¢ast reklamniho
budgetu by méla sméfovat do tisku a nelze vynechat ani televizi ve vano¢nim obdobi a

internet.
5.3. Marketingovy mix - Informac¢né imunni studentky

Produkt pro tento segment by mél byt co nejjednodussi a Siroce dostupny. Hlavni Sanci
pro rist v tomto segmentu jsou no¢ni a o¢ni krémy, které stdle pouziva jen do 20% Zen.
Produktovy mix by tedy mél mit jasny koncept sméfujici k penetraci téchto produkta.
Segment je velky a K rustu tedy bude stacit prace se stavajicimi zakazniky. U krému je ticba
se soustfedit na hydrata¢ni fadu a postarat se opravdu o to, aby byla vnimana jako fada
produktl, které od sebe nelze oddé€lit a pouZzivat zvlast. Prostor je pro vétsi rozsifeni trhu

pletovych sér a telové péce.

Pro vétSinu Zen segmentu je pfijatelnd opét nizkd cena a tak cenova strategie musi
pocitat s cenami do 500 K¢&. Dobrou strategii by mohlo byt prodat vice produkti za nizsi cenu,
protoZe s vyssi cenou jiz dal$i prodeje nepiijdou a absolutné restriktivni je hranice 1 000 K¢
za krém. Slevové akce by se mély soustiedit na nabidky slev mezi minus 20% a minus 30%.
Tento segment je nejméné citlivy na akci 1+1, ale ta by mohla byt pravé cestou K rustu
prodejii, kdyZ bude dobfe odkomunikovéana hlavné na POS, protoze tyto zeny se v médiich

pfiliS nepohybuyji.

Distribucni strategie by méla byt zamétena na co nejveétsi mnozstvi POS, kde bude
mozné produkty znacky koupit vzhledem k velikosti segmentu. Je tieba se zaméfit hlavné na
drogerie a vesSkeré aktivity by se mély sméfovat pfimo na POS, aby mohly zasdhnout
zakazniky pfimo v prodejné nebo jejim okoli. Tento segment nejvice nakupuje na internetu.
Je tedy nasnadé¢ zfidit uzivatelsky perfektni e-shop a tuto formu distribuce nadale rozvijet

vzhledem K tomu, Ze cela marze zistava pfimo znacce.

Informacni mix musi byt velmi kvalitni a zaméfit se hlavné na misto prodeje, jak jiz
bylo zminéno. Aktivni hledacky informaci, kterych je v segmentu menSina, se pohybuji
hlavn€ na internetu a opomenout nemiizeme ani tisk a dobrou préci s personalem prodejen
v distribucich. Reklama by méla smétovat hlavné do televize a na internet, kde se op€t nabizi
vyuziti blogerek. Zeny sice informace na internetu nehledaji cileng, ale tato vékova skupina se

na internetu zajisté pohybuje a jde jen o to, jak ji sdélenim najit.
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Zaver

Cilem diplomové prace bylo popsat a analyzovat trh péée o plet’ v Ceské republice a
pomoci dotazniku popsat na ném se pohybujici zeny ve smyslu demografie, produktovych
preferenci a dalSich charakteristik. Byly analyzovany jen Zeny, které pouzivaji produkty péce

o plet.

V teoretické ¢asti byla kratce popsana historie kosmetiky jako takové a jeji milniky.
Dale byl segment péce o plet’ detailné popsan s uvedenim zakladnich charakteristik krémd,
pfipravkll na odliCeni 1 ciSténi pleti a télové péce. Nejvetsi Cast teoretické prace se
sekundarnimi daty se vénovala popisu kosmetického trhu jako takového, jeho hlavnim
aktérim na celosvétové tirovni a porovnani ¢eského trhu s rozvinutéjsim zapadem. Zde byli
popsani tfi hlavni konkurenti na trhu, tedy spole¢nosti L’Oréal, Procter&Gamble a Unilever a
byl zde kratce popsan jejich pfistup ke kosmetickému trhu. Velka ¢ést této Casti byla také
vénovana analyze marketingového mixu a jeho odliSnosti v zavislosti na trznim segmentu.
Prace zde popsala hlavni rysy marketingového mixu v jednotlivych segmentech a odhalila
vyrazné odliSnosti ve vSech oblastech. Popsala velké rozdily mezi produkty massmarketového
a luxusniho segmentu a jak se 1i8i. Dale se zaméfila na popsani jakési cenové mapy péce.
Siroce je zde diskutovana oblast distribuce a jeji specifika v jednotlivych segmentech. Na zavr
tohoto oddilu prace poukédzala na odliSnosti v komunika¢nim mixu mezi jednotlivymi
segmenty. Na zavér teoretické c¢asti je pfipojen oddil pfedstavujici dllezité znacky

jednotlivych segmenti s jejich zakladnim popisem a charakteriestikou.

V praktické Casti je popsan postup a zpusob sbéru dat, ktery byl proveden pomoci
elektronického dotazniku. Celkem se dotazovani ziiCastnilo 296 respondentt, z kterych se po
odstranéni muzl a Zen, které péci nepouzivaji stal zadkladni datovy soubor pro nasledujici
analyzy s 238 respondenty. Vysledky dotazniku byly nejdfive analyzovani v nékolika
zékladnich kategoriich, jako je demografie nebo oblast cenové politiky a slev. Bylo zjisténo,
ze vetSina zen, které vyplnil dotaznik vyZzaduje spiSe nizsi ceny produktli péce o plet’ a Casto
nejsou ochotny zaplatit vice nez 500 K¢ za pletovy krém. To je relativné nizkd cena a
vysvétluje, pro¢ je naptiklad cesky trh luxusni kosmetiky ve srovnéni se zdpadem tak maly.
Zeny v podstaté nejsou ochotny platit za luxusni produkty cenu, kterou znacky Zadaji.
Potvrdil se predpoklad, Ze slevy hybou trhem nejen kosmetiky a 90% Zen se zajima o slevy na

péci o plet a ma k nim pozitivni vztah. Dale se prace soustfedila na pocet pouzivanych
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produkti a zde bylo zjisténo, ze s vyjimkou jednoho segmentu zralejsich a vice movitych zen
je na trhu velky prostor pro penetraci no¢nich a ocnich krému a rozsifeni fad uzivatelek
kompletnich krémovych fad. Piijemnym zjiSténim je vysoka penetrace dennich krému a totéz
1ze tici o produktech Cisténi pleti. V posledni kapitole byl trh rozdélen na segmenty pomoci
programu IBM SPSS Statistics a vzniklé segmenty byly podrobné popsany. Pro segmenty

byla navrzena kratka strategie na urovni marketingového mixu.
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Piiloha 1 — Dotaznik
1) Jste:
-Muz

-Zena

2) Pouzivate produkty péce o plet’?
-Ano

-Ne

3) Jaké produkty péce o plet’ pouzivate?
-Krém
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Analyza trhu péce o plet'v CR

-Cisténi pleti
-Odliceni pleti

-T¢lova péce

4) Jaky krém pouzivate? (vice moznosti)
-Denni
-Nocni

-O¢ni

5) Krém s jakymi ucinky pouzivate? (vSechny krémy obsahuji hydrata¢ni slozku)
-Hydrata¢ni

-Proti vraskam

-Proti vraskam s liftingovym t¢inkem

-BB Cream

6) Jakou znacku pouzivate?

-vice moznosti

7) Pouzivate vyhradné znacku, kterou jste uvedla v predchozi otazce?

-Pouzivam pouze tuto znacku.
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Analyza trhu péce o plet'v CR

-Pouzivam hlavné tuto znacku, ale obcasné i krémy jinych znacek.

-Pouzivam krémy rtznych znacek.

8) Kolik jste ochotna zaplatit zabaleni denniho krému? (v ptipadé¢ klasického baleni 50ml)
-do 250 K¢

-do 500 K¢

-do 750 K¢

-do 1000 K¢

-vice nez 1000 K¢

9) Jak dlouho vam jedno baleni krému vydrzi? (v piipadé klasického baleni 50ml)
-14 dni

-1 mésic

-2 mésice

-3 mésice

-4 mésice a vice

10) Vyhledavate aktivné informace o produktech péce o plet’?

-Ano

-Ne
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Analyza trhu péce o plet'v CR

11) Jaky zdroj informaci vyhledavate?
-Internet

-Specializovany tisk a ¢asopisy

-Pratelé

-TV

-Personal na prodejné, kde péc¢i nakupuji

-Jiny

12) Sledujete reklamu na produkty péce o plet’?
-Ano

-Ne

13) Jaky reklamni kanal vas nejspiSe zasahne?
-Tisk

-TV

-Internet

-Outdoor

-Jiny
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Analyza trhu péce o plet'v CR

14) Jsou pro vas zajimavé slevové akce?
-Ano

-Ne

15) Jaké sleva vas nejspiSe ovlivni k ndkupu nebo piipadné k nakupu vice produktii do

zasoby?
-minus 10%
-minus 20%
-minus 30%
-2+1

-1+1

16) Kde nejcasteji péci o plet nakupujete?
-Supermarket

-Drogerie

-Lékarna

-Parfumerie

-Internet

-Jinde
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17) Méte oblibenou parfumerii?
-Marionnaud

-Fann

-Douglas

-Sephora

-Nemam

18) Jaky je vas vek?
-0-14

-15-20

-21-26

-27-35

-35 a vice

19) Jaké je vase zamé&stnani:
-Student

-Pracujici student
-Zaméstnanec

-Podnikatel

-Nezaméstnany
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20) Mtj hruby mésicni pfijem je v rozmezi:
-0-10 000

-11 000-25 000

-26 000-35 000

-36 000 a vice

Ptiloha 2 — Grafy a tabulky

Mate oblibenou parfumerii?

B nemam
H Sephora
® Marionnaud
® Douglas

m Fann

n=38

Graf 13 Otazkal7: Maite oblibenou parfumerii?
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Ward Method

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 188 63,5 63,5 63,5
2 20 6,8 6,8 70,3
3 12 4,1 4,1 74,3
4 30 10,1 10,1 84,5
Valid
5 28 9,5 9,5 93,9
6 16 54 54 99,3
7 2 7 7 100,0
Total 296 100,0 100,0
Tabulka 2 Faktorova analyza 7 shluka
Ward Method
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 200 67,6 67,6 67,6
2 20 6.8 6,8 74,3
3 30 10,1 10,1 84,5
Valid 4 28 9,5 9,5 93,9
5 16 54 54 99,3
6 2 7 7 100,0
Total 296 100,0 100,0
Tabulka 3 Faktorova analyza 6 shluki
Ward Method
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 216 73,0 73,0 73,0
2 20 6,8 6,8 79,7
3 30 10,1 10,1 89,9
Valid
4 28 9,5 9,5 99,3
5 2 v v 100,0
Total 296 100,0 100,0

Tabulka 4 Faktorova analyzy 5 shluki
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Ward Method

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 216 73,0 73,0 73,0
2 22 74 7,4 80,4
Valid 3 30 10,1 10,1 90,5
4 28 9,5 9,5 100,0
Total 296 100,0 100,0
Tabulka 5 Faktorova analyzy 4 shluky
Ward Method
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 238 80,4 80,4 80,4
2 30 10,1 10,1 90,5
Valid
28 9,5 9,5 100,0
Total 296 100,0 100,0

Tabulka 6 Faktorova analyza 3 shluky
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LR PR U Y PR VU R E R R RN Y T e L L TR E L L LL L L ELEC L LLT]
EP T E LTI T L Iy I IS O TT TP ERET P8 PU LB EL DT TE AT T Tt FATIL TEM ES T T PLTE £ 13

Graf 14 Dendogram
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Ward Method

Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 50 16,9 16,9 16,9
2 44 14,9 14,9 31,8
3 24 8,1 8,1 39,9
Valid 4 62 20,9 20,9 60,8
5 58 19,6 19,6 80,4
6 58 19,6 19,6 100,0
Total 296 100,0 100,0
Tabulka 7 Frekven¢ni analyza 6 shluku
Ward Method
Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 74 25,0 25,0 25,0
2 44 14,9 14,9 39,9
3 62 20,9 20,9 60,8
Valid
4 58 19,6 19,6 80,4
5 58 19,6 19,6 100,0
Total 296 100,0 100,0
Tabulka 8 Frekvencni analyza 5 shluku
Ward Method
Frequency Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 74 25,0 25,0 25,0
2 44 14,9 14,9 39,9
Valid 3 120 40,5 40,5 80,4
4 58 19,6 19,6 100,0
Total 296 100,0 100,0

Tabulka 9 Frekvenéni analyza 4 shluky




Analyza trhu péce o plet'v CR

Ward Method

Frequency | Percent | Valid Percent Cumulative
Percent
1 118 39,9 39,9 39,9
2 120 40,5 40,5 80,4
Valid
3 58 19,6 19,6 100,0
Total 296 100,0 100,0

Tabulka 10 Frekvené¢ni analyza 3 shuky
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